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Voorwoord III 
Voorwoord 
 
De op één na laatste activiteit van mijn masteropleiding Strategy and Organization aan de Open 
Universiteit Nederland, faculteit Managementwetenschappen is het voltooien van de scriptie. 
Normaliter wordt een scriptie geschreven ter afronding van een studie, maar door omstandigheden is 
de volgorde wat anders. Na deze scriptie moet ik nog één vak afronden en dan is mijn opleiding 
voltooid. 
 
In augustus 2008 ben ik begonnen met het spuien van ideeën voor een onderwerp voor de scriptie. 
Het lag destijds voor de hand om het ‘dicht bij huis’ te houden, dat wil zeggen een onderwerp kiezen 
dat raakvlakken zou hebben met de branche waarin ik werkzaam was; de toelevering aan de bouw. 
Certificeringsinitiatieven zoals FSC, PEFC en Keurhout waren en zijn hot items. Het kostte het bedrijf, 
een houtleverancier, al veel inzet om minimaal twee keurmerken te implementeren én te handhaven 
naast het niet-gecertificeerde hout. Dit deed men toch, omdat er vraag naar hout met een keurmerk 
was en die vraag was groeiend. 
De vraag of de capaciteit die het handhaven van een keurmerk opslokte en de (extra) omzet en marge 
die het bracht, met elkaar in balans waren vond ik een boeiende vraag. Daar wilde ik graag meer van 
weten. Al discussiërend en sparrend met dr. De Langen, mijn begeleider van de Open Universiteit 
Nederland, hebben we het onderwerp naar een hoger, meer wetenschappelijk niveau getrokken. 
Keurmerken voor hout garanderen een duurzaam bosbeheer, maar het sparen van het milieu en ook 
sociale omstandigheden zijn onderdeel van de gecontroleerde keten. Het vormt dus een onderdeel 
van Maatschappelijk Verantwoord Ondernemen (MVO). De vraag waarom organisaties zich hiermee 
bezig houden en wat de toegevoegde waarde voor de klant is boeide mij enorm. Hierin vond ik dus 
een dankbaar onderwerp. 
 
In de tussentijd ben ik van werkgever veranderd, maar de branche is hetzelfde gebleven. De 
afgelopen 1,5 jaar waren boeiend, maar bij vlagen zwaar. Naast de investering in een nieuwe functie 
binnen een nieuw bedrijf vergt een scriptie schrijven veel energie en discipline. Periodes waarin ik veel 
tijd stak in de scriptie en waarin de voortgang vlot verliep werden afgewisseld met periodes waarin ik 
het gevoel had ‘vast te zitten’ en het voltooien van de scriptie lichtjaren voor me leek te liggen. Nu kan 
ik zeggen dat het is gelukt. Zonder de steun van een aantal mensen was dat niet gelukt. 
 
Op deze plaats wil ik dan ook een aantal mensen bedanken. Op de eerste plaats wil ik Marieke 
bedanken voor haar begrip tijdens mijn studie en in het bijzonder tijdens de scriptie. Vele avonden heb 
ik mij afgezonderd om aan de scriptie te werken, maar zij heeft mij daarin altijd gesteund. Mijn twee 
zonen, Jesper en Sven; ook al zijn ze nog te jong om te begrijpen dat papa een studie volgt. Maar 
toch, bewust of onbewust, het leek erop dat ze papa tijd gunden om te studeren. Jongens bedankt! 
Mijn ouders, omdat ze me altijd gesteund hebben in het volgen van een studie en omdat ze keer op 
keer interesse toonden in mijn studie.  
  
Voorwoord IV 
Van de Open Universiteit Nederland wil ik hier graag de heren dr. De Langen, Prof. Dr. Semeijn en 
drs. Diederen bedanken. De heer De Langen, omdat hij mijn onderwerp en scriptie naar een absoluut 
wetenschappelijk niveau heeft getrokken en vanwege de tijd die hij voor mij had. Frank reageerde snel 
wanneer ik weer eens documenten had toegezonden waarop ik graag zijn kritische commentaar wilde 
ontvangen, maar ook wanneer ik telefonisch contact zocht was hij een uitstekende en prettige 
sparringpartner. 
De heer Semeijn; hij heeft op de achtergrond meegelezen en handreikingen gedaan. Een enkele keer 
hebben we, de heer Semeijn, de heer De Langen en ik een sessie gedaan in Heerlen, om mij en mijn 
scriptie weer op het juiste spoor te zetten toen dat zo hard nodig was. Dank daarvoor. 
De heer Diederen heeft mij op een heldere wijze begeleid bij mijn statistische analyses en mijn kennis 
betreffende SPSS vergroot. Ik zag op tegen de statistische analyse, maar de heer Diederen heeft voor 
mij die drempel weggenomen.  
 
Van de Nederlandse Bond van Timmerfabrikanten (NBvT) wil ik graag de heer Kattenbroek bedanken. 
De heer Kattenbroek is bij de NBvT verantwoordelijk voor Marketing & Communicatie. Hij was direct 
enthousiast toen ik contact opnam met de vraag of zij hun medewerking aan het onderzoek wilden 
verlenen. De heer Kattenbroek heeft mij voorzien van informatie en heeft actief bijgedragen aan het 
uitnodigen van NBvT-leden om de enquête in te vullen. 
 
Ook wil ik drs. Stan van de Laar, bekende van het sporten van vroeger én alumnus van deze 
opleiding, bedanken voor het doorspitten van mijn concept; dat was geen gemakkelijk opgave. Het 
concept bevatte op dat moment nauwelijks structuur, de diverse onderdelen waren nog niet aan elkaar 
‘gekoppeld’ en toen nog Engelstalige en Nederlandstalige teksten, wisselden elkaar af. Stan heeft zich 
hier doorheen geworsteld en mij goede adviezen gegeven die ik graag van hem heb aangenomen.  
 
Ik wens u veel leesplezier! 
 
 
Jeroen de Beer 
 
Helmond, juni 2010 
  
Samenvatting V 
Samenvatting 
 
De maatschappij wordt overstelpt met duurzame of groene initiatieven, waaronder veel producten die 
minder milieubelastend zijn (Planet). Ook wordt er veel aandacht geschonken aan sociale projecten 
(People). Over deze activiteiten en investeringen wil een bedrijf dat het initiatief daartoe neemt graag 
de stakeholders informeren en dan met name de klant. De activiteiten leggen in bepaalde mate beslag 
op de beschikbare middelen van een organisatie. De vraag rijst dan of deze activiteiten ook 
bevorderend werken voor de omzet, marge of afzet van een bedrijf (Profit). Bedrijven die zich bewust 
met de aspecten People, Planet, Profit bezighouden zijn actief in Maatschappelijk Verantwoord 
Ondernemen, afgekort MVO.  
Wanneer men het doel heeft dat de activiteiten commercieel nog wat opleveren, dan zal men in de 
ogen van de (potentiële) klant in de juiste activiteiten moeten investeren. De leverancier zal hierover 
communiceren met de klant om die activiteiten zichtbaar te maken. 
 
Dit onderzoek is grofweg ingedeeld in de blokken ‘literatuuronderzoek’, ‘empirisch onderzoek’ en 
‘resultaten’. Vanuit het literatuuronderzoek is een overzicht gemaakt wat MVO is en welke rol het kan 
spelen in een bedrijf. Daarnaast is onderzocht of er een verband is tussen MVO en de reputatie van 
een bedrijf. Dat verband blijkt te bestaan. MVO blijkt een aanzienlijke driver van corporate reputatie te 
zijn. Wanneer een bedrijf MVO omarmt dan heeft dit dus invloed op de reputatie. Hiermee lijkt het 
belang om te weten wat een klant verwacht van MVO, te groeien. 
 
Vanuit de gebruikte literatuur komen de volgende vragen naar boven die een centrale rol innemen in 
het onderliggende onderzoek: 
- Weet de toeleverancier wat de klant van MVO verwacht? 
- Herkent de toeleverancier de invloed van MVO op reputatie? 
- Weet de toeleverancier hoe die MVO-communicatie moet inzetten? 
Dit zijn onderwerpen die niet of nauwelijks zijn onderzocht en hiaten vormen in de literatuur. Het 
onderzoek spitst zich toe op het kennen van de verwachting van de klant van MVO.  
 
Het empirisch onderzoek is gehouden door het invullen van vragenlijsten door twee groepen waarvan 
de gemiddelde scores met elkaar zijn vergeleken. De onderzoeksgroepen zijn bouwtoeleveranciers 
die zich hebben verenigd in de vereniging Nederlandse Bond van Timmerfabrikanten en als tweede 
groep is een deel van hun doelgroep genomen, te weten woningbouwcorporaties en 
projectontwikkelaars in Nederland. Beide groepen hebben dezelfde vragenlijsten gekregen, waarbij de 
leveranciers is gevraagd de vragen te beantwoorden ‘door de ogen van de klant’. 
  
Samenvatting VI 
De gemiddelde scores zijn met elkaar vergeleken en geanalyseerd. In hoofdlijnen is de conclusie dat 
de leverancier de verwachting van de klant niet kent. Dat uit zich in de volgende uitspraken: 
- Organisaties kennen de verwachting van hun klant over MVO niet. 
- Organisaties kennen niet of erkennen niet de invloed van MVO op hun reputatie. 
- Organisaties worstelen met het communiceren over MVO met hun stakeholders. 
  
1. Inleiding 1 
1 Inleiding   
 
1.1 Aanleiding tot het onderzoek 
 
In deze tijd wordt de maatschappij overspoeld met producten, diensten en activiteiten die 
onlosmakelijk zijn verbonden met de woorden ‘duurzaam’, ‘verantwoord’ en ‘groen’. Allemaal kreten 
om duidelijk te maken dat men bijvoorbeeld een product in handen heeft dat op maatschappelijk 
verantwoorde wijze tot stand is gekomen en recht doet aan de omgeving. Duurzaamheid blijkt een 
containerbegrip te zijn. Bedrijven kunnen vaak wel aantonen dat er aandacht is voor duurzaamheid: 
soms op productniveau, soms in bedrijfsprocessen en wellicht geïntegreerd vanuit de eigen filosofie of 
missie van het bedrijf. 
 
Maatschappelijk verantwoord ondernemen, afgekort als MVO, omvat alle activiteiten waarbij bewust 
de invloed op de omgeving is bekeken en zo weinig mogelijk belastend is voor die omgeving. 
‘Omgeving’ is een woord dat niet alleen op het milieu slaat, maar ook op alle stakeholders én het 
financiële belang voor de omgeving. Al deze zaken zullen zoveel mogelijk in balans moeten zijn. In dit 
verband spreekt men vaak van People, Planet, Profit. Tegenwoordig wordt Maatschappelijk 
Verantwoord Ondernemen omschreven als het bewust richten van de ondernemingsactiviteiten op 
waardecreatie op langere termijn in drie dimensies: niet alleen in financieel-economische grootheden, 
zoals winstgevendheid en beurswaarde, maar ook in ecologische én sociale zin (Willems, 2003, p.5). 
MVO heeft invloed op de onderneming en waarschijnlijk ook op de reputatie van een onderneming. Of 
dat zo is en in welke mate, hangt af van diverse factoren, waaronder de MVO-fase waarin men 
verkeert of de mate waarin men over MVO communiceert met de stakeholders. 
 
Kost MVO geld, kan het geld opleveren of kost het geld wanneer men MVO niet heeft omarmt? Dat 
zijn interessante vragen die zich in de praktijk hebben opgeworpen. In de door mij gebruikte literatuur 
vind ik voornamelijk de invloed terug op reputatie, maar een directe relatie met rendement, dus de ‘P’ 
van Profit heb ik niet gevonden. ‘Although studies in strategy and finance have explored the 
relationship between CSR actions and firm performance, empirical evidence to date has been rather 
conflicting’ (Xueming et al., 2006). Oorspronkelijk was het zoeken naar een relatie tussen MVO en 
commercieel nut de insteek van deze scriptie, maar daarop voortbordurend kwam ik terug op een voor 
mij fundamenteel onderwerp: weet een leverancier wel wat de klant belangrijk vindt?  
Hierin bleek in de geraadpleegde literatuur een hiaat te zijn. Er wordt veelvuldig gesproken over wat 
MVO inhoudt, de beweegredenen, hoe normen ontstaan, wat de verschillen zijn tussen branches en 
dergelijke. De inhoud van activiteiten lijkt vanuit eigen gedachten te worden ingevuld. Hoewel er wordt 
gezegd rekening te houden met stakeholders, worden de klanten niet expliciet genoemd. Dat is 
opmerkelijk, zeker gezien het feit dat MVO een belangrijk onderdeel van reputatievorming lijkt te zijn 
geworden.  
  
1. Inleiding 2 
Een bedrijf dat zich bezighoudt met de verkeerde activiteiten, in de ogen van de (potentiële) klant, kan 
afbreuk doen aan de corporate reputatie, wat weer van invloed kan zijn op de financiële resultaten van 
de organisatie. 
Het is opmerkelijk dat er nauwelijks literatuur beschikbaar is waarin de klant centraal staat bij het MVO 
beleid. De klant is evenals de leverancier een organisatie die ‘worstelt’ met MVO. De klant zal een 
bepaalde verwachting hebben van MVO; die verwachting staat centraal in deze scriptie. 
 
 
1.2 Doelstelling van het onderzoek 
 
De ontwikkeling van MVO is nog steeds in volle gang. Aangezien MVO een paraplu is waaronder een 
zeer breed scala aan verantwoordelijkheden valt, wil ik vanuit de theorie en empirisch onderzoek 
organisaties een spiegel voorhouden die ertoe kan bijdragen dat MVO beter op de klant wordt 
afgestemd. Hierdoor kunnen teleurstellingen na inspanning worden verkleind en drempels om MVO te 
omarmen verlaagd. Het doel is om zowel vanuit de theorie als praktijk inzichten aan te dragen om 
organisaties, met name in de bouwnijverheid, erop te wijzen dat MVO ook rendement kan opleveren, 
wanneer MVO wordt afgestemd op de verwachting van de klant. MVO moet niet worden gezien als 
kostenpost, maar als investering in duurzaamheid waarbij de P’s van People en Planet in balans zijn 
met de P van Profit. 
 
 
1.3 Onderzoeksvraag 
 
Om meer inzicht te krijgen in de discussie of organisaties de klant centraal stellen bij MVO luidt de 
hoofdvraag van onderhavig onderzoek: 
 
Stellen organisaties de klant centraal bij het formuleren van MVO beleid  
en implementatie van MVO activiteiten? 
 
Gaandeweg het onderzoek is gebleken dat onder belangrijke beïnvloeders van MVO zich ook de 
volgende factoren bevinden: omvang van het bedrijf, geografische ligging van het bedrijf en bovenal 
branche. Voor aanvang van het onderzoek stond al vast dat het empirisch onderzoek bij de 
timmerindustrie (leverancier) en een deel van hun doelgroep zou worden gedaan, te weten 
woningbouwcorporaties en projectontwikkelaars (klanten). Dit heeft er mede toe geleid dat in de 
hypothese expliciet over de bouw wordt gesproken. De nulhypothese is als volgt:  
 
Bouwtoeleveranciers kennen bij het bepalen van hun MVO beleid 
de verwachting van hun klanten in de bouwkolom. 
  
1. Inleiding 3 
De hoofdvraag is onderverdeeld in een aantal vragen (in het empirisch onderzoek omgezet naar 
stellingen) die elk zijn onderzocht en beantwoord en samen de hoofdvraag moeten beantwoorden. 
Deze vragen zijn: 
 
1 Weet de toeleverancier wat de klant van MVO verwacht? 
2 Herkent de toeleverancier de invloed van MVO op reputatie? 
3 Weet de toeleverancier hoe die MVO-communicatie moet inzetten? 
 
 
1.4 Opbouw van het rapport 
 
In deze paragraaf wordt de opzet en aanpak van het rapport beschreven. 
Eerst zal ik in hoofdstuk 2 een theoretisch kader aangeven van MVO en Corporate reputatie (in het 
vervolg van dit rapport afgekort als CR). Wat is MVO en CR, wat zijn de ontwikkelingen van beide 
begrippen en hoe verhouden MVO en CR zich tot elkaar? MVO blijkt een belangrijk onderdeel van CR 
te vormen en wordt uitgediept in paragraaf 2.2.  
Hoe het empirisch onderzoek is opgezet en samengesteld wordt beschreven in hoofdstuk 3. De 
resultaten van dat onderzoek worden beschreven in hoofdstuk 4, dat naast de beschrijving ook de 
belangrijkste statistische resultaten in tabelvorm bevat. Hoe die resultaten zich verhouden tot de 
literatuur staat in hoofdstuk 5. Paragraaf 5.3 geeft aan wat de implicaties zijn voor de praktijk. Ook 
bevat het enkele handreikingen voor vervolgonderzoek. 
  
2. Literatuur 4 
2 Literatuur 
  
In dit hoofdstuk wordt vanuit literatuuronderzoek aangegeven wat CSR is en wat CR is en hoe deze 
begrippen zich tot elkaar verhouden. 
 
 
2.1 Wat is Maatschappelijk Verantwoord Ondernemen? 
 
Organisaties opereren niet alleen in een omgeving die bestaat uit aandeelhouders. Zij bestaan binnen 
grotere politieke en sociale omgevingen. Daarbij voelen zij druk van andere leden binnen die 
omgeving zoals burgers die zich zorgen maken over milieuvervuiling, maar ook werknemers die een  
balans zoeken tussen werk en privé (Lewis, 2002). 
Sinds de jaren zestig worstelen organisaties met hun verantwoordelijkheid ten opzichte van de 
maatschappij. Pas in de jaren zeventig is dit nog verder doorgedrongen. Vanaf die tijd stoeien 
bedrijven met het vinden van een balans tussen hun verplichtingen aan de eigenaren en de 
verplichtingen aan een groeiende groep stakeholders die zowel legale als ethische rechten claimen 
(Carroll, 1991). 
Er zijn vele definities van MVO, maar wat is het en hoe gaan bedrijven hiermee om? Er wordt 
geopperd dat vier typen van sociale verantwoordelijkheden deel uitmaken van MVO: economische, 
wettelijke, ethische en filantropische verantwoordelijkheden (Carroll, 1991) of economische en 
politieke verantwoordelijkheden, sociale integratie en ethiek (Garriga et al., 2004).  
Ongeacht uit welke typen MVO bestaat, de laatste jaren is het centraal stellen van de stakeholder het 
referentiekader gaan vormen. Dit breekt met de gedachte dat aandeelhouders de enige belangrijke 
groep vormen en dat het financiële resultaat het enige relevante criterium vormt voor de evaluatie van 
het organisatiegedrag (Esben et al., 2006). 
Carroll (1991) heeft een piramide samengesteld die bestaat uit vier blokken waarbij het economische 
blok het fundament vormt. Alle andere verantwoordelijkheden zijn gebaseerd op die economische 
verantwoordelijkheden van de organisatie, want zonder die economische basis zijn de overige zaken 
nutteloos. Er is altijd spanning tussen het economische perspectief en de overige perspectieven van 
waaruit MVO kan worden bekeken. 
 
Expliciete en impliciete MVO 
Matten en Moon (2008) identificeerden twee elementen van MVO – expliciete en impliciete MVO. 
Expliciete MVO gaat op voor organisaties die proactief zijn met MVO en dit vanuit intrinsieke motivatie 
doen. Impliciete MVO daarentegen is een reactie op externe druk en wordt niet gezien als een 
vrijwillige en weloverwogen strategische beslissing zoals dat bij expliciete MVO wel het geval is. 
 
 
  
2. Literatuur 5 
Proactieve MVO is voornamelijk een onderwerp van grote bedrijven (Matten et al., 2008). Kleine 
organisaties in Europa hebben nog steeds de neiging om hun MVO mee te laten liften met die van 
brancheverenigingen of andere belangenorganisaties in plaats van expliciet te kiezen voor MVO op 
basis van intrinsieke motivatie. Slechts weinig kleine en middelgrote bedrijven hebben de capaciteit 
om duurzaamheid centraal te stellen in de organisatie en bewust om te gaan met de impact van hun 
handelen op de maatschappij. ‘Capaciteit’ verwijst naar de fysieke, organisatorische en menselijke 
bronnen die het mogelijk maken dat een bedrijf haar economische, sociale en milieugerelateerde 
doelen bereikt (Esben et al., 2006). Tussen expliciete en impliciete MVO bestaat een verband, je zou 
kunnen stellen dat wanneer de overheid van mening is dat er te weinig activiteit is dat zij met 
regelgeving wil komen. Werkgeversorganisaties verzetten zich tegen wetgeving over MVO en de 
verslaglegging daarover. De overheid toont begrip hiervoor, omdat zij veronderstelt dat wanneer MVO 
en verslaglegging van overheidswege wordt verplicht, dit de doodsteek is voor initiatieven en de 
dialoog met stakeholders daarmee verdwijnt (Kolk, 2004).  
 
MVO is ongeacht welke benaming men eraan geeft een concept waarbij managers moeten omgaan 
met politieke en sociale aspecten binnen het bedrijfsleven (Windsor, 2006). Tegenwoordig gebruikt 
men vaak de term People, Planet, Profit; MVO is een strategie waarbij de aandacht voor People, 
Planet, Profit in balans is (Moers, 2007).  
Davis (1960) geeft aan dat maatschappelijke verantwoordelijkheid een rol heeft gespeeld in iedere 
situatie waarbij die verantwoordelijkheid een beslissing heeft beïnvloed. De visie hierachter is dat het 
altijd een mens is die de beslissing neemt en dat de organisatie hem of haar daarbij enkel van een 
cultureel kader en beleid kan voorzien. 
Bertels et al. (2008) bekeek die verantwoordelijkheid vanuit de sector, waarbij een bepaalde sector 
zelf een kritische rol speelt in de MVO-strategie van bedrijven. De voor verbetering vatbare MVO-
reputatie van een bepaalde sector motiveert bedrijven om actie te ondernemen. Wat uiteindelijk volgt 
is de verspreiding van nieuwe MVO-normen die overslaan naar andere sectoren.  
Bedrijven benchmarken MVO niet alleen met andere bedrijven binnen de sector, maar ook met 
leidende bedrijven van andere sectoren, voornamelijk in hun eigen geografische gebied. Marquis et al. 
(in Bertels et al., 2008, p.48) stelde dat de acties van andere spelers in de geografische context van 
een bedrijf eraan bijdragen om de regels, normen en waarden betreffende MVO te bepalen en 
daarmee ook de verwachtingen van de stakeholders beïnvloeden. Daar sluit de bewering van Manon 
et al. (in Bertels et al., 2008) op aan. Hij beweert dat de resultaten van een bepaalde actie in relatie tot 
wat stakeholders verwachten van die actie, de reputatie van het bedrijf bepalen. 
 
Bedrijven winnen of verliezen op hun MVO-reputatie door vóór of achter te liggen op de 
maatschappelijke verwachtingen van een bepaald onderwerp. Een onderwerp ontwikkelt zich van een 
periode van onbelangrijkheid, naar een periode van verhoogde interesse en uiteindelijk naar een 
periode van nieuwe standaarden en normen die als maatstaf gaan gelden in een bepaalde sector 
(Zyglidopoulos, 2003). 
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Definitie MVO 
Zoals in het voorgaande is beschreven, kan MVO vanuit verschillende hoeken worden bekeken. De 
definitie die in dit onderzoek gebruikt wordt is de volgende definitie (Wikipedia): (MVO wordt in het 
Engels Corporate Social Responsibility genoemd) 
 
‘Corporate social responsibility is a concept whereby organizations consider the interests of society by 
taking responsibility for the impact of their activities on customers, suppliers, employees, 
shareholders, communities and other stakeholders, as well as the environment.’ 
 
De genoemde verantwoordelijkheid wordt gezien als iets dat verder strekt dan het enkel voldoen aan 
de wettelijke verplichtingen waarbij organisaties vrijwillig stappen ondernemen om MVO in te vullen. 
MVO wordt beschouwd als een actieve bron van concurrentievoordeel, als MVO wordt ingezet met 
behulp van proactief beleid en als effectief marketinginstrument om te concurreren en voordeel te 
behalen in de huidige markt die zeer competitief en dynamisch is (Chahal et al., 2006).  
 
MVO een kernactiviteit? 
Niet ieder bedrijf is even ver met de invoering van MVO. Binnen MVO kunnen verschillende fases 
worden benoemd (Moers, 2007, p.35). Deze fases zijn: 
- Niet relevant voor ons: bedrijven zijn van mening dat wat zij doen hun keuze is en geen 
verantwoording hoeven af te leggen aan stakeholders. 
- Incidentele bijdragen: in deze fase is MVO nog niet tot proces verheven. Via incidentele bijdragen 
wordt getracht om op ad hoc basis een bijdrage aan bijvoorbeeld milieu te geven. 
- Financiële bijdragen: organisaties beginnen een deel van hun opbrengsten af te staan. Hiermee 
wordt de aanpak al veel meer structureel. 
- Integratie in de processen van de organisatie: MVO is gebaseerd op het intrinsieke geloof in 
verbetering van bijvoorbeeld het milieu. 
- Gebruik van de kerncompetenties om sociale problemen op te lossen. 
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Organisaties die erin geloven om wat terug te doen voor de maatschappij hebben MVO omarmd. Zij 
investeren in diverse aspecten onder de paraplu van MVO en hebben diverse redenen waarom zij 
zich aan MVO hebben verbonden (MVO Nederland, 2008) zoals: 
 MVO draagt bij aan imagoverbetering 
 MVO leidt tot een betere omgang met stakeholders 
 MVO is een mogelijkheid om werknemers te motiveren en vast te houden 
 MVO prikkelt tot innovatie en nieuwe producten 
 MVO is goed voor mens en milieu 
 MVO draagt bij aan lagere bedrijfskosten en hogere omzet 
“Uit onderzoek van Grant Thornton onder bijna 8000 middelgrote en grote bedrijven in 34 
verschillende landen, blijkt dat 67% van de Nederlandse bedrijven aangeeft dat kostenbewustzijn de 
belangrijkste drijfveer is voor MVO.” (MVO Nederland, Trends en ontwikkelingen in het MVO-
speelveld in 2008, p.2). 
 
Sociale verantwoordelijkheid en sociale betrokkenheid 
MVO activiteiten kunnen al dan niet betrekking hebben op de kernactiviteiten van een organisatie. Het 
onderscheid kan worden gemaakt in sociale verantwoordelijkheid en sociale betrokkenheid. Van 
sociale verantwoordelijkheid is sprake wanneer de bedrijfsvoering van een organisatie rekening houdt 
met de effecten van het handelen van de organisatie en zich daarvoor verantwoordt. Maatschappelijke 
verantwoordelijkheid heeft betrekking op de kernactiviteiten.  
Sociale betrokkenheid bestaat uit activiteiten of investeringen ten behoeve van maatschappelijke 
doelen of specifieke doelgroepen, die niet direct betrekking hebben op de kernactiviteiten van een 
onderneming (Willems, 2003). 
Hoe stakeholders dit waarderen of evalueren is mede afhankelijk van hoe er vooraf met hen is 
gecommuniceerd, hoe hun input is geïnterpreteerd en hoe de organisatie de resultaten van haar 
acties zichtbaar maakt (Cramer, 2004). 
 
 
2.2 Wat is Corporate Reputatie en is er interactie met MVO? 
 
De studie van Kolk (2004) bevat de volgende redenering: maatschappelijk verantwoord ondernemen 
heeft te maken met verzekering van de continuïteit. Daarvoor is maatschappelijke acceptatie, en 
daarmee een goede reputatie, een wezenlijke voorwaarde. Die levert immers een license to operate 
op. Hiermee wordt het reputatiemechanisme, de moderne variant van de schandpaal, de route naar 
MVO. Daarnaast spelen bij het reputatiemechanisme zichtbaarheid en bekendheid van de 
onderneming een belangrijke rol.  
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Een zeer zichtbare en bekende organisatie is kwetsbaarder dan bedrijven die minder zichtbaar zijn. 
Bedrijven die in de business-to-business markt opereren zijn nog minder zichtbaar als ondernemingen 
die consumentenproducten verkopen. Ook het MKB is minder zichtbaar in verhouding tot grote 
ondernemingen. 
Het publiek vindt dat grote ondernemingen een morele verantwoordelijkheid moeten nemen ten 
opzichte van de maatschappij, waar vele industriëlen het mee eens zijn. Het overgrote deel van het 
publiek vindt echter ook dat de grote ondernemingen niet gemeend bezorgd zijn om het effect van hun 
acties op milieu en maatschappij op de lange termijn. Het publiek voelt dit als een dissonantie; de 
commerciële wereld interesseert zich te weinig in de aspecten die van groeiend belang zijn voor het 
publiek die daar ook een steeds hogere prioriteit aan geeft (Lewis, 2003). 
 
Wat is het belang van een goede reputatie? Het voordeel van een goede reputatie is dat een 
organisatie ‘tegen een stootje kan’, niet direct nadelige consequenties ervaart bij een incident of crisis. 
Bij een slechte reputatie kan een organisatie van alles doen om zich te bewijzen of haar gedrag te 
legitimeren, zonder dat dit veel effect heeft. Een reputatie moet verdiend worden, maar is vervolgens 
redelijk bestendig. Goede reputaties verminderen ook de transactiekosten met klanten of 
stakeholders. Waar het gaat om business-to-business transacties betekent dit dat er meer op basis 
van vertrouwen gehandeld kan worden, waardoor er minder met afspraken en regels gewerkt hoeft te 
worden (Van Lieshout et al., 2004). 
 
Perceptie en reputatie 
Reputatie is door Brammer et al. (2006, p.436) gedefinieerd als ‘a perceptual representation of a 
company’s past actions and future prospects that describe the firm’s overall appeal to all its key 
constituents when compared to other leading rivals’. De definitie die Barnett et al. (2006, p.34) 
hanteert van reputatie is de volgende: ‘observers’ collective judgments of a corporation based on 
assessments of the financial, social, and environmental impacts attributed to the corporation over 
time.’  
Perceptie is een woord dat zich zeer dicht bij reputatie bevind; het is een afhankelijke variabele van 
diverse zichtbare kenmerken van de organisatie voor de klant. Perceptie is ook een onderdeel van de 
definitie van Brammer (2006) van reputatie. Moratis et al. (2006) stelt dat nog scherper door te zeggen 
dat de reputatie steunt op de percepties die mensen van de onderneming hebben. 
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Fombrun en Gardberg (Weerheim, 2005, p.41) hebben onderzocht dat de algemene beoordeling van 
een onderneming geschied op zes categorieën (fig. 1). MVO is een belangrijke pijler van deze 
reputatietempel, waarmee het een rol speelt in de bepaling van de overall reputatie van bedrijven. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figuur 1 Reputatietempel (Weerheim, 2005) 
 
Wat zijn de effecten van MVO op Corporate Reputation (CR)? Organisaties moeten, behalve zorgen 
voor maatschappelijke acceptatie – presteren in een competitieve omgeving. Bedrijven concurreren 
op vier gebieden tegelijk: de afzetmarkt, de financiële markt, de arbeidsmarkt en de steun van de 
maatschappij. Om succesvol te zijn moeten bedrijven zich positioneren en bouwen aan hun reputatie, 
want een sterke reputatie werkt positief en kan zo leiden tot een betere performance (Van der Jagt, 
2004). CR is een multi-stakeholder concept dat wordt gereflecteerd in de percepties die stakeholders 
hebben van een organisatie. 
MVO is inmiddels een zodanig integraal onderdeel geworden van de reputatie van een bedrijf, wat 
ervoor heeft gezorgd dat de discussie over MVO verschuift van ‘moet een bedrijf zich verbinden aan 
MVO om de reputatie te beschermen’ naar ‘hoe kunnen we MVO daarvoor het beste inzetten’. MVO is 
hiermee één van de snelste groeiende onderdelen van reputatiemanagement. 
Onderzoek naar de resultaten van MVO en CR heeft zich dan ook parallel ontwikkeld. In bepaalde 
gevallen zijn zelfs vanuit beide perspectieven dezelfde variabelen, data en methoden voortgekomen 
met identieke resultaten, maar met verschillende interpretaties (De Quevedo-Puente et al., 2007). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Em
ot
io
n
el
e 
 
 
 
 
 
 
aa
n
tr
ek
ki
n
gs
kr
ac
ht
 
 
 
 
Pr
o
du
ct
en
 
en
 
di
en
st
en
 
Eerlijkheid, geloofwaardigheid, betrouwbaarheid  
en verantwoordelijkheid 
Reputatie 
 
 
 
 
Fi
n
an
cië
le
 
pr
es
ta
tie
s 
 
 
 
Vi
si
e 
en
 
le
id
er
sc
ha
p 
 
 
 
W
er
ko
m
ge
vi
n
g 
 
 
 
So
ci
al
e 
en
 
m
ili
eu
-
 
 
 
 
Ve
ra
n
tw
o
o
rd
el
ijk
he
id
 
  
2. Literatuur 10 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figuur 2 Het ontstaan van reputatie (Lewis, 2003) 
 
Sociale en milieuverantwoordelijkheden bepalen niet de reputatie, het zijn ‘slechts’ twee van de zes 
grote factoren van reputatie waarvan de wegingsfactor zal variëren per publiek en per sector. Echter, 
sociale en milieuverantwoordelijkheid zijn bijzondere factoren. In iedere groep stakeholders vormen ze 
een groeiende krachtige motor van CR (Lewis, 2003). 
 
De impact van MVO op reputatie is mede afhankelijk van welk type MVO activiteiten wordt 
ondernomen en in welke branche. Het effect op reputatie wordt voor een belangrijk deel bepaald door 
de klik tussen branchespecifieke kenmerken en het type MVO waar de organisatie zich mee bezig 
houdt (Brammer et al., 2006). 
Vanuit stakeholder perspectief worden CR en MVO beide uitgedrukt door gelijke en elkaar 
overlappende termen en percepties. De nauwe band tussen reputatie en MVO zou organisaties 
voldoende argumenten moeten geven om hierin te investeren. Duurzaamheid, een term die aan MVO 
is verbonden, is heden een krachtige motor van een merk (Middelmiss, 2003). Organisaties zouden 
MVO moeten gebruiken om hun reputatie te verbeteren en zich te onderscheiden (Macleod, 2001).  
 
Uit literatuur is niet duidelijk gebleken hoe de interactie is tussen MVO en CR. Leidt MVO tot een 
betere reputatie? Of wordt reputatie beoordeeld in termen die gerelateerd zijn aan MVO maar ook aan 
andere karakteristieken? Het grote verschil tussen deze twee benaderingen is de volgende: in de 
eerste benadering gaat MVO vooraf aan reputatie. In de tweede benadering is MVO een integraal 
onderdeel van reputatie, met andere woorden als een belangrijk element van de beschrijving van 
reputatie. 
Hillenbrand zegt dat het begrip dat stakeholders hebben van MVO in hoge mate gelijk is aan het 
begrip van CR. In plaats van CR en MVO als twee aparte concepten te zien, ‘they may more be 
usefully be thought of as two sides of the same coin’. (Hillenbrand et al. 2007, p.274). 
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Definitie corporate reputatie 
In het voorgaande gedeelte is CR beschreven op verschillende wijzen en vanuit diverse oogpunten. Er 
is een definitie die veel van deze beschreven zaken bevat en die daarom het beste aansluit op het 
onderwerp. In dit rapport zal ik de definitie van Brammer (Brammer et al. 2006, p.436) gebruiken: 
 
‘Corporate Reputation is a perceptual representation of a company’s past actions 
 and future prospects that describe the firm’s overall appeal to all its key constituents  
when compared to other leading rivals’ 
 
Vanuit marketing perspectief zijn de economische voordelen van MVO terug te vinden in de positieve 
evaluaties van de klant van het product en het merk, de merkkeuze en aanbevelingen. MVO heeft een 
‘halo-effect’ op andere klantoordelen, zoals de beoordeling van nieuwe producten. Dit effect is echter 
niet zeer sterk (Klein, 2004). 
 
Business to business klanten 
Veel van de gebruikte literatuur in dit onderzoek is gebaseerd op klanten in het algemeen of op 
consumenten, maar niet specifiek business-to-business (b2b). In het onderliggende onderzoek is de 
relatie tussen leverancier en klant b2b. Men kan zich afvragen of er een significant verschil is in het 
proces van perceptie van MVO en de CR van de leverancier. 
Burgers (1997) stelt dat het marketingproces van industriële markten (b2b) niet veel verschilt van 
consumentenmarkten ofwel business-to-consumer (b2c). De kenmerken van beide markten zijn 
opgenomen in onderstaande tabel om de belangrijkste verschillen tussen deze twee types beter te 
begrijpen. 
 
Tabel 1 Verschillen tussen industriële en consumentenmarkten (Burgers, 1997) 
Kenmerken 
Industriële markten Consumentenmarkten 
Afgeleide vraag Primaire vraag 
Relatief geringe prijsgevoeligheid Relatief hoge prijsgevoeligheid 
Complex koopproces Relatief eenvoudig koopproces 
Professionele inkopers Beperkte kennis bij kopers 
Klein aantal grote afnemers Groot aantal kleine afnemers 
Hechte duurzame relatie Vrijblijvende relatie 
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Inkoopmodel 
Typerend voor b2b is dat klanten producten kopen op basis van een afgeleide vraag. Dit betekent dat 
deze vraag is afgeleid van een vraag verder in het verkoopkanaal. Een belangrijk kenmerk is wel dat 
bedrijven hun inkoopbeleid en inkoopstrategie vastleggen in een document.  
De zes activiteiten die onderdeel zijn van het inkoopmodel dat is geïntroduceerd door Van Weele (Van 
Ingen, 2006) geeft goed aan hoe MVO een rol speelt bij de inkoop.  
De inkoop kan hierbij in twee delen worden gesplitst. De initiële/tactische inkoop omvat de activiteiten; 
specificeren, selecteren en contracteren. In deze fase worden de eerste stappen gezet die leiden tot 
een aankoop. Bestellen, controleren en evalueren zijn activiteiten die in de operationele inkoopfase 
plaatsvinden. Die fase reflecteert de interactie tussen een koper en een leverancier nadat een 
overeenkomst is gesloten in de initiële/tactische fase. 
 
Wanneer een koper tevreden is over een leverancier, dan kan dat resulteren in het in de operationele 
fase laten van de leverancier in plaats van terug te keren naar de initiële/tactische fase en het proces 
vanaf het begin te doorlopen.  
Een organisatie die claimt MVO hoog in het vaandel te hebben staan, zou dat door de gehele 
organisatie moeten tonen, dus ook bij de afdeling Inkoop. MVO gedrag tijdens de fase van 
leveranciersselectie is niet uitgebreid onderzocht. In de studie door Van Ingen (2006) waarbij de rol 
van MVO tijdens die selectie wel is onderzocht, zijn de stuwende factoren achter het zogenoemde 
“Purchasing Social Responsibility (PSR)” gepresenteerd in een model. 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figuur 3 Factoren van PSR (Van Ingen, 2006) 
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2.3 Communicatie MVO 
 
Perceptie is gebaseerd op verscheidene zichtbare kwesties. Die zichtbare issues worden voor een 
groot gedeelte gecommuniceerd door het bedrijf, dat de zender is. De communicatiedoelgroep waar 
wij het in dit onderzoek over willen hebben, zijn de opdrachtgevers van een bouwobject. Dit zijn de 
partijen die de eisen en wensen bepalen van de te gebruiken producten en diensten. De bouwpartij 
heeft zich daaraan te houden en laat dit meewegen in de leveranciersselectie, zij kopen in op basis 
van een afgeleide vraag. Aannemers lijken echter voornamelijk de p van prijs als hoofdcriterium 
gebruiken; de inkoop van grondstoffen heeft een grote invloed op hun marge. De eis om in een 
bepaalde mate maatschappelijk verantwoorde c.q. duurzame producten te gebruiken komt zelden van 
de bouwpartijen, maar wordt geformuleerd door de opdrachtgever.  
 
De communicatie over MVO zal zich op beide doelgroepen moeten richten.  
Afhankelijk van het onderwerp van de communicatie kan een onderscheid worden gemaakt tussen 
corporate communicatie en marketingcommunicatie. Bij corporate communicatie gaat het om de 
onderneming of organisatie als geheel. Bij marketingcommunicatie daarentegen gaat het om de 
merken, producten en diensten van de onderneming (Floor et al., 1998). Willems (2003) onderscheidt 
binnen organisaties drie hoofdlijnen in communicatie: managementcommunicatie, 
marketingcommunicatie en organisatiecommunicatie. Managementcommunicatie is communicatie 
door topmanagers met interne en externe doelgroepen (lezingen, interviews e.d.).  
Bij marketingcommunicatie gaat het primair om vormen van communicatie die behulpzaam zijn bij het 
ondersteunen van de verkoop van merken op product- of dienstenniveau. Organisatiecommunicatie is 
een verzamelterm voor public relations, public affairs, investor relations, arbeidsmarktcommunicatie, 
corporate advertising, milieucommunicatie, voorlichting en interne communicatie  
(Willems, 2003, p.11). 
 
De vertaalslag van de eisen van de opdrachtgever naar de inkoop van materialen door de aannemer 
zijn de ‘customer pressures’ in het model van Purchasing Social Responsibility. 
De uitdaging van het communiceren over MVO is tweevoudig. De eerste uitdaging is om een expliciet 
verband aan te geven tussen een ethisch beleid en commerciële voordelen. De tweede uitdaging is 
om erop gebrand te zijn om over ieder onderwerp van enige nieuwswaarde te communiceren. 
 
Er kleeft een risico aan communiceren over MVO activiteiten. Het blijkt dat organisaties, die zichzelf 
profileren als maatschappelijk verantwoord en waarbij hun klanten worden geconfronteerd met 
informatie over maatschappelijk onverantwoord gedrag, minder worden vertrouwd dan bedrijven die 
zich niet hebben geprofileerd als maatschappelijk verantwoord. Dit is een paradox waarbij bedrijven 
die zichzelf profileren als maatschappelijk verantwoordelijk dubbel worden gestraft als zij een fout 
begaan. Deze schijnbare tegenstelling kan de ontwikkeling van communiceren over MVO activiteiten 
belemmeren (Moratis et al., 2006). 
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Van den Broek (2006) noemt in zijn onderzoek, dat overigens is gericht op consumenten, het verschil 
in MVO en Corporate Social Responsiveness (CSR2). Corporate Social Responsiveness betekent 
hier de perceptie van de consument over de mate waarin een merk er in slaagt om aan haar sociale 
en maatschappelijke verantwoordelijkheden te voldoen.  
Het verschil tussen verwachting en perceptie gaat echter over wat consumenten verwachten (MVO) 
en wat ze vinden dat het bedrijf onderneemt aan MVO (CSR2).  
In hetzelfde onderzoek wordt ook beschreven dat hoewel veel bedrijven MVO activiteiten 
ondernemen, de consument zich hiervan niet bewust is. Bedrijven kunnen dus moeilijk de MVO 
activiteiten, die voortvloeien uit het geformuleerde beleid, communiceren naar de consumenten. De 
gewenste perceptie kan dan niet ontstaan. Terwijl dat wel een zeer belangrijke factor is om deze 
activiteiten commercieel succesvol te laten zijn. MVO zal in de communicatiestrategie moeten zijn 
ingebed. 
De eerste strategie is het verwerken van MVO beeldmateriaal in de communicatie, de tweede is het 
benadrukken van dezelfde belangen en bezorgdheid van het bedrijf als de stakeholders en de laatste 
strategie is het aantal interacties tussen stakeholder en bedrijf verhogen. 
De eerste strategie omvat onder meer het gebruik van advertenties, promotie in de bedrijfs- 
communicatie en merkcommunicatie. Door het gebruik van deze instrumenten kan het bedrijf de MVO 
activiteiten beter communiceren naar consumenten, hierdoor zal de consument het imago van het 
merk positiever beoordelen. De tweede strategie richt zich op het opzetten en intensiveren van een 
binding tussen consumenten (stakeholders) en het bedrijf door het benadrukken van dezelfde 
belangen en bezorgdheid. Deze binding moet er voor zorgen dat de consument positiever gaat 
denken over het merk en ook loyaler wordt. De laatste strategie richt zich op het verhogen van het 
aantal interacties tussen consumenten en het bedrijf (Van den Broek, 2006). 
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3 Methodologie 
 
In paragraaf 3.1 wordt een model besproken waarin wordt aangegeven hoe de verschillende 
onderzoeksvariabelen zich tot elkaar verhouden. Paragraaf 3.2 beschrijft de methode van onderzoek. 
 
 
3.1 Schema onderzoek 
 
MVO kan dienen als een proactieve organisatiefilosofie en effectief marketinginstrument om 
concurrentievoordeel te behalen. MVO is geen product en ook geen dienst, maar een manier om in 
ieder geval een ‘license to operate’ te verkrijgen. MVO blijkt één van de snelst groeiende gebieden 
van reputatiemanagement te zijn; sociale en milieuverantwoordelijkheden zijn groeiende stuwende 
krachten van reputatie. Organisaties kunnen diverse argumenten hebben waarom zij zich zouden 
committeren om te investeren in MVO, maar één daarvan is een betere reputatie. 
 
Een organisatie kan, zoals beschreven in het literatuuronderzoek, verschillende niveaus van 
maatschappelijke verantwoordelijkheid en betrokkenheid tonen, maar bedrijven hebben te maken met 
diverse belangengroepen (stakeholders). Eén van de belangrijkste groep stakeholders is de klant. 
Wanneer een bedrijf wil bereiken dat de reputatie een positieve impuls krijgt, ongeacht of men er 
financieel beter van wil worden, dan lijkt het meer dan logisch dat men weet wat de klant verwacht van 
MVO. Het implementeren en onderhouden van MVO kost geld, de vraag is of dat geld op de juiste 
wijze wordt ingezet in het licht van corporate reputatie. Kortom, investeert men in de juiste activiteiten? 
Bedrijven zullen altijd zeggen dat zij de klant centraal stellen bij hun economische activiteiten, maar 
geldt dat ook voor MVO? De klant centraal stellen wil zeggen dat men weet wat de klant verwacht en 
dat men niet eenzijdig bepaalt wat de klant wil. 
Hoewel het vorige niet vreemd klinkt, omdat in theorie een bedrijf of groep bedrijven de MVO-norm 
kan bepalen. Een norm schept verwachtingen en ook hier geldt dat bedrijven daar aan moeten 
voldoen, wanneer zij daar de positieve gevolgen van willen ondervinden. 
 
In de literatuur wordt niet of nauwelijks gerept over het actief betrekken van klanten bij het opstellen 
van het MVO beleid of het ontwikkelen van MVO activiteiten. Er zijn diverse factoren genoemd die 
direct of indirect van invloed zijn op MVO, maar klanten worden niet genoemd. De vraag dient zich 
dan aan of een organisatie weet wat de klant verwacht van MVO. In het model dat later in dit 
hoofdstuk is opgenomen, wordt dit gap 1 genoemd. 
 
MVO blijkt één van de belangrijkste pijlers te zijn geworden van reputatie. Logischerwijs zou een 
bedrijf daar sterk rekening mee houden bij het ontwikkelen van MVO. Dat is niet in de literatuur te 
lezen, daarom wordt dat in dit onderzoek gap 2 genoemd. 
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Uit de gebruikte literatuur kan geconcludeerd worden dat het een probleem is voor MVO actieve 
bedrijven om hun activiteiten goed over te brengen naar shareholders, waaronder klanten; gap 3 in 
het model. Dit sluit aan bij gap 1, men weet niet wat de klant hiervan verwacht. 
 
MVO blijkt ook sterk per branche te verschillen zoals uit het literatuuronderzoek is geconcludeerd. In 
dit onderzoek is gekozen voor de bouw, meer specifiek de bouwtoeleveranciers. 
De directe afnemers van de bouwtoeleveranciers kopen op grond van een afgeleide vraag; van de 
opdrachtgevers van bouwobjecten. Dit kunnen vele groepen zijn, maar uit oogpunt van praktisch 
onderzoek is gekozen voor twee groepen professionele opdrachtgevers; woningbouwcorporaties en 
projectontwikkelaars, ook wel principaal genoemd. 
 
De te toetsen nulhypothese is: 
 
Bouwtoeleveranciers kennen bij het bepalen van hun MVO beleid de 
verwachting van hun klanten in de bouwkolom. 
 
Onderstaande figuur maakt duidelijk hoe de verscheidene variabelen zich tot elkaar verhouden en 
waar de gaps zich bevinden waar het onderzoek zich op richt. Voor dit model is inspiratie opgedaan 
bij het model dat in het onderzoek van Parasuraman is opgenomen (1985, p44). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figuur 4 Conceptueel model MVO verwachtingen 
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3.2 Methode van onderzoek 
 
De methode die is gekozen om de hoofdvraag te beantwoorden is een eenmalige selecte steekproef. 
Het instrument dat daarvoor is ingezet is een digitale gestructureerde vragenlijst die is opgebouwd uit 
drie open vragen, vijf meerkeuzevragen, eenentwintig vragen die zijn te beantwoorden op een 7-punts 
Likert-schaal en enkele vragen waarbij honderd punten over de antwoordmogelijkheden verdeeld 
moeten worden, de zogenaamde Constant Sum. Er zijn twee steekproeven gehouden waarbij 
dezelfde vragenlijst is gebruikt.  
De eerste vijf vragen zijn bedoeld om een algemeen beeld te krijgen van de respondent. De open 
vragen zijn daar ook voor bedoeld.  
In dit onderzoek wordt een vergelijk gemaakt tussen deze twee groepen om overeenkomsten en 
verschillen te kunnen vaststellen van de denkwijze over bepaalde onderdelen van MVO tussen 
toeleveranciers en principalen. De scores op de variabelen zijn met elkaar vergeleken, de 
vragenlijsten waren daarom identiek.  
 
Onderzoeksgroep 1: bouwtoeleveranciers 
De groep bouwtoeleveranciers is opgenomen in de hypothese. De steekproef is expliciet gehouden bij 
timmerfabrikanten. Een groot gedeelte van de timmerfabrikanten is verenigd in de branchevereniging 
Nederlandse Bond van Timmerfabrikanten (NBvT). De leden zijn uitgenodigd om de vragenlijst online 
in te vullen.  
Dertig procent van de bedrijven die zijn geregistreerd als vallend onder de CAO voor timmerfabrieken 
waren eind 2008 lid van de NBvT. Dat zijn 248 leden.  
De totale productie van timmerwerk in 2007 is te schatten op ruim 1,6 miljard euro. Het aandeel van 
de leden is circa 75 procent. De totale personeelsbezetting bij de leden was 7.771 in 2007. 
De activiteiten van de leden kunnen worden onderverdeeld in: 
- Geveltimmerwerk  
- Overig (gevel)timmerwerk 
- Diversen en specialiteiten 
- Houtbouw e.d. 
- Houtskelet- en dakelementen 
- Trappen 
- Binnendeuren 
- Buitendeuren 
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Onderzoeksgroep 2: klanten (=principaal) 
De tweede steekproef is genomen bij de principaal; de opdrachtgever van het bouwobject en daarmee 
de klant van het bouwbedrijf. Hierbij is gekozen voor woningbouwcorporaties en projectontwikkelaars.  
Om een goed vergelijk tussen de twee onderzoeksgroepen te krijgen was het noodzakelijk om de 
opdrachtgevers hun vragenlijst in te laten vullen met het type leverancier in het achterhoofd. De 
adressenbestanden hiervan zijn door de NBvT beschikbaar gesteld. Dit is een algemeen bestand en 
is niet samengesteld op specifieke kenmerken anders dan hoofdactiviteit en Nederland. 
 
Instrumenten 
De digitale vragenlijst is opgesteld in een surveyprogramma dat via Thesis Tools 
(www.studentenonderzoek.com) beschikbaar is. De vragenlijst kon via een hyperlink in de uitnodiging 
die per email is verzonden worden geopend en direct worden ingevuld. Het voordeel van deze 
methode is dat die gemakkelijk onder de aandacht kan worden gebracht en het invullen lijkt ook 
gebruiksvriendelijker dan een geprinte versie. Daarnaast bespaart dit veel tijd en geld ten opzichte van 
het verzenden van vragenlijsten via de post.  
 
De scores van beide groepen zijn vergeleken door middel van een tweezijdige t-toets op gemiddelden 
tussen twee groepen. De t-toets voor onafhankelijke of niet-gecorreleerde gegevens wordt gebruikt 
om te bepalen of de gemiddelden van twee groepen gegevens significant van elkaar verschillen 
(Baarda et al., 1995). Voor deze statistische analyses is gebruik gemaakt van het statistiekprogramma 
SPSS. 
 
Variabelen 
Om de hypothese te kunnen toetsen zijn de variabelen in stellingen ondergebracht: 
Hypothese  Stellingen  Substellingen 
Een overzicht hiervan is opgenomen in de bijlagen. 
Per stelling is bekeken of variabelen met een zelfde antwoordmogelijkheid samengevoegd konden 
worden tot één modelvariabele door het analyseren van de onderlinge correlatie. Hierbij is gekeken of 
de variabelen allemaal een negatieve of positieve ‘richting’ hadden. De significantiewaarde p=0,05 is 
gehanteerd. 
De variabelen V01a, V01b, V02, V03, V04, V05 vormen algemene kenmerken van de respondent en 
zijn niet gebruikt voor de t-toets. De overige variabelen zijn verdeeld over de stellingen. Variabelen die 
betrekking hadden op een stelling zijn daaraan gekoppeld. Variabelen met identieke 
antwoordmogelijkheden zijn daarbij zoveel mogelijk samengevoegd tot een modelvariabele. De 
variabele die de basis vormt voor de hoofdanalyse is V32; die geeft aan uit welke onderzoeksgroep de 
respondent komt. Alvorens variabelen op te tellen is een betrouwbaarheidstoets gedaan. Voor 
Cronbach’s alpha is een minimale waarde van 0,7 aangehouden. Waarden die bij elkaar zijn opgeteld, 
zijn samen een nieuwe modelvariabele gaan vormen.  
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Die variabele komt overeen met de stelling; bijvoorbeeld model 1a is de nieuwe modelvariabele van 
de separate variabelen die bij stelling 1a horen. 
De gemiddelde scores van de variabelen, gescheiden of gegroepeerd, zijn tussen de twee 
steekproeven met elkaar vergeleken met de t-toets. Al deze t-testen samen resulteren uiteindelijk in 
de afwijzing of aanname van de nulhypothese. De nulhypothese (H0) geeft aan dat er geen verschil is 
tussen de gemiddelden. De alternatieve hypothese (Ha) geeft aan dat er verschil is tussen 
gemiddelden. Bij afwijzing van H0 is de conclusie dat Ha wordt aanvaard. Bij een significantiewaarde 
van kleiner dan 0,05 is een significant verschil geconcludeerd. Bij hogere significantiewaarden wordt 
H0 niet afgewezen en heb ik vastgesteld dat er geen verschil van gemiddelden kon worden 
geconcludeerd op basis van de steekproefgemiddelden. 
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4 Resultaten 
 
Algemeen 
De omvang van steekproef 1 bij toeleveranciers was 248 en van steekproef 2 bij klanten was 622. De 
vragenlijst is in totaal door 68 respondenten ingevuld; 36 toeleveranciers en 32 klanten. Dit is een 
procentuele respons van respectievelijk 14,5 en 5,1 procent.  
Het aantal werknemers per organisatie varieert tussen 2 en 3200. Het gemiddeld aantal werknemers 
van toeleveranciers was 63, dat van klanten 328. De bandbreedte was erg groot, van een relatief 
kleine groep. Het gemiddelde geeft daarom een vertekend beeld. 
Op de vraag of men actief bezig was met MVO antwoordde 61 procent van de toeleveranciers positief,  
bij de klanten lag dat met 88 procent aanzienlijk hoger. In de groep klanten is men actiever met MVO 
bezig. 
 
In vergelijking tot de vorige vraag of men actief bezig was met MVO waarop men positief antwoordde 
liggen de percentages bij de volgende vraag lager. Op de vraag of er binnen het bedrijf minimaal één 
persoon op strategisch managementniveau belast was met MVO antwoordde respectievelijk 53 en 81 
procent dit met ja. Actief bezig zijn met MVO houdt blijkbaar niet in dat men ook iemand op strategisch 
niveau hiermee heeft belast. Dit kan impliceren dat MVO zich nog niet in een vergaande fase bevindt, 
maar het kan ook te maken hebben met een andere factor die in de literatuur is gevonden. MVO is in 
het MKB minder ingebed dan bij grote organisaties. 
Daarnaast kan ‘actief bezig zijn met MVO’ voor iedere respondent wat anders betekenen en zegt dat 
nog niet veel over de aard, intensiteit en het niveau waarop MVO zich in de betreffende organisatie 
bevindt. 
 
‘Speelt MVO een rol bij de PR-activiteiten van uw bedrijf?’: op deze vraag ‘scoorden’ de 
toeleveranciers 39 procent, de klanten 84 procent. Dit lijkt een logisch vervolg op de resultaten van 
voorgaande vragen, maar een verband noemen is te risicovol. Echter, organisaties die actief bezig zijn 
met MVO op strategisch niveau willen dit communiceren aan de stakeholders. Er wordt hier 
verondersteld dat men de MVO activiteiten graag uitdraagt via de PR. 
 
 
4.1 Stelling 1: de toeleverancier weet niet wat de klant van MVO verwacht 
 
De bovenstaande vragen waren nog gericht op de eigen organisatie, maar de volgende vragen zijn 
erop gericht om te achterhalen of de toeleverancier op de hoogte is hoe de klant zou antwoorden op 
die vraag. De toeleverancier beeldt zich in of hij de klant is, de klant antwoord vanuit de eigen 
organisatie.  
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De hypothese is onderverdeeld in 3 stellingen die zijn vertaald in een aantal variabelen per stelling. 
Een aantal variabelen zijn gericht op dezelfde stelling en werden bij voorkeur opgeteld.  
In dat geval werd de gemiddelde score van de nieuwe modelvariabele tussen de twee groepen met 
elkaar vergeleken in plaats van iedere subvariabele separaat. Om na te gaan of de scores van de 
variabelen compatibel zijn om te dienen als optelbaar is een correlatieonderzoek uitgevoerd.  
De variabelen zijn optelbaar als de onderlinge (bivariate) correlaties allemaal positief zijn (of allemaal 
negatief zijn); als één of meer correlaties negatief zijn, maar zeer laag en niet significant dan kunnen 
die genegeerd worden.  
 
Correlatie en betrouwbaarheid 
De meeste correlaties zijn positief; alleen enkele correlaties met zeer lage waarden zijn negatief; zij 
blijken bovendien niet significant te zijn. Conclusie is dat de variabelen optelbaar zijn, omdat ze 
allemaal positief gecorreleerd zijn en ‘gelijkgericht’ zijn in hun vraagstelling. Voordat de variabelen zijn 
opgeteld is eerst een betrouwbaarheidstest gedaan met de genoemde variabelen. 
Er zijn 50 valide cases opgenomen in dit onderzoek.  
Cronbach's alpha heeft een waarde van 0,653; in dit onderzoek wordt een minimale waarde van 0,7 
gehanteerd. Cronbach's alpha kan verhoogd worden tot 0,711 door de stelling dat de ontwikkelingen 
op het gebied van MVO te snel gaat uit de analyse te verwijderen; deze stelling was in het 
correlatieonderzoek ‘zwak’. De conclusie is dat de volgende stellingen gesommeerd mogen worden: 
- MVO is nu belangrijker dan vijf jaar geleden 
- MVO verwachtingen zullen de komende jaren enorm groeien 
- De klant wil actief betrokken worden bij het opzetten van MVO beleid 
- De klant zoekt actief naar informatie over duurzame producten en leveranciers 
- MVO moet verder reiken dan alleen het product 
- Een duurzaam product mag duurder zijn 
- De klant formuleert eisen en wensen omtrent MVO helder aan de aannemer 
- MVO is een speerpunt in het beleid van de klant 
 Dat sommeren gebeurde in twee stappen: eerst is het gemiddelde bepaald van de scores, daarna is 
dat vermenigvuldigd met het aantal overgebleven variabelen. De nieuwe variabele die daardoor is 
ontstaan wordt het belang van MVO genoemd, omdat die het gemiddelde belang dat organisaties aan 
MVO hechten weergeeft. De resultaten geven inzicht in stelling 1: de toeleverancier weet niet wat de 
klant van MVO verwacht. 
 
Tabel 2 T-toets [Belang van MVO] 
Levene’s Test for Equality of Variances t-test for Equality of Means 
 
F Sig. T df Sig. (2-tailed) Mean Difference 
Equal variances assumed 1,046 ,310 -2,739 61 ,008 -3,66 
Equal variances not assumed 
  
-2,750 58,133 ,008 -3,66 
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T-toets modelvariabele 
Het belang van MVO is getoetst met een t-test. Er is een significant verschil (p<0,05) tussen de 
gemiddelden. Toeleveranciers scoren negatiever dan de klanten. Voor de volledigheid;  
de toeleveranciers is gevraagd te antwoorden uit het oogpunt van de klant, dus te antwoorden alsof 
men zelf de klant is.  
Toeleveranciers onderschatten het belang dat klanten aan MVO hechten. Dat betekent dat men niet 
weet wat de klant verwacht. Het ligt voor de hand dat organisaties dan niet de juiste activiteiten 
implementeren. Het kan ook zo zijn dat wel de gewenste activiteiten worden geïmplementeerd, maar 
met een te lage intensiteit. Feit is dat de leverancier het belang dat de klant aan MVO hecht niet kent.  
 
T-toets separate variabelen 
In het geval van het belang van MVO waarbij een aantal variabelen c.q. stellingen zijn opgeteld, zijn 
de variabelen ook nog separaat bekeken middels een t-test. Om die t-test uit te voeren zijn wederom 
eerst de gemiddelde scores per groep berekend. Er wordt nogmaals benadrukt dat toeleveranciers 
was gevraagd te antwoorden als ware men klant. 
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Tabel 3 T-toets [Groei belang] [Groei verwachting] [Actief betrekken] [Zoeken info] [Snelheid ontwikkeling] [Scope]  
           [Prijs] [Wensen] en [Speerpunt] (V06, V07, V08, V09, V11, V16, V17, V19, V24) 
Levene's Test for Eq. of Var. t-test for Equality of Means 
Variabelen  
F Sig. t df Sig. (2-t.) Mean Diff. 
Equal var. assumed 1,717 ,195 -1,394 61 ,168 -,442 belangrijker als 5 jaar geleden 
Equal var. not assumed 
  
-1,398 59,944 ,167 -,442 
Equal var. assumed 2,236 ,140 -,804 61 ,425 -,220 verwachtingen…groeien 
Equal var. not assumed 
  
-,806 59,728 ,424 -,220 
Equal var. assumed ,539 ,466 ,143 61 ,887 ,053 wil actief betrokken worden 
Equal var. not assumed 
  
,143 60,862 ,886 ,053 
Equal var. assumed ,208 ,650 -,935 60 ,354 -,258 zoekt actief naar info 
Equal var. not assumed 
  
-,934 59,424 ,354 -,258 
Equal var. assumed 4,301 ,042 2,444 60 ,017 ,681 ontwikkelingen …gaan te snel 
Equal var. not assumed 
  
2,427 55,655 ,018 ,681 
Equal var. assumed ,000 ,987 -2,645 54 ,011 -,752 verder reiken als het product 
Equal var. not assumed 
  
-2,641 53,363 ,011 -,752 
Equal var. assumed ,030 ,863 -1,353 53 ,182 -,475 product…mag duurder zijn 
Equal var. not assumed 
  
-1,353 52,958 ,182 -,475 
Equal var. assumed ,353 ,555 -,863 53 ,392 -,284 formuleert eisen…aannemer 
Equal var. not assumed 
  
-,860 50,062 ,394 -,284 
Equal var. assumed ,038 ,846 -3,692 49 ,001 -1,273 speerpunt in het beleid 
Equal var. not assumed 
  
-3,693 48,340 ,001 -1,273 
 
De klant vindt MVO nu belangrijker dan vijf jaar geleden, de toeleverancier had dat wat lager 
ingeschat. Aansluitend hierop antwoordde de leverancier sterker dan de klant op de vraag of MVO 
ontwikkeling te snel gaan. De leverancier is het hier minder mee oneens dan de klant. 
 
Volgens de klant moet MVO verder reiken dan zaken die alleen het product direct betreffen. De 
leverancier neigt meer naar MVO die is terug te vinden in het product. Klanten zijn bezig met een 
totaal bouwproject. Leveranciers richten hun blik voornamelijk op het eigen product. De blik van de 
klant is ruimer en dat is terug te zien in de resultaten op deze vraag. De klant trekt MVO breder dan de 
leverancier. 
 
Een zeer opvallend en significant verschil (gemiddelden 3,85 en 5,12, p=0,001) in gemiddelden is te 
zien bij de vraag of MVO een speerpunt in het beleid van de principaal is. De klant geeft aan dat dit 
absoluut een speerpunt is, maar de leverancier is daar veel gematigder in.  
  
4. Resultaten 24 
Sterker, zij betwijfelen dat ten zeerste. Dit sluit zeer goed aan bij de andere genoemde resultaten. 
Leveranciers onderschatten het belang van MVO, maar kennen dat belang niet en weten niet wat de 
klant verwacht. 
 
De vraag hoeveel procent de verkoopprijs van een duurzaam product hoger mag zijn, is apart 
getoetst. De veronderstelling dat wanneer men MVO belangrijk vindt ook een hogere verkoopprijs 
mag worden bepaald is gevaarlijk. Die veronderstelling wordt dan ook achterwege gelaten, dat is een 
reden om deze variabele apart te toetsen. Een andere reden is dat deze variabele niet, zoals de 
voorgaande variabelen van stelling 1, op een Likert-schaal is gemeten; die kan dan ook niet bij 
voorgaande variabelen worden opgeteld. 
 
Tabel 4 T-toets [Prijs procentueel] (V30) 
Levene's Test for Equality of Variances t-test for Equality of Means 
 
F Sig. t df Sig. (2-tailed) Mean Difference 
Equal variances assumed ,008 ,929 ,589 45 ,559 ,23 
Equal variances not assumed 
  
,589 44,885 ,559 ,23 
 
Over het feit of een product dat op maatschappelijk verantwoorde wijze tot stand is gekomen ook een 
hogere verkoopprijs mag hebben zit men op één lijn (gemiddelden 2,52 en 2,19, p=0,559), die mag 
tussen 1 en 6 procent duurder zijn. 
Wat een ‘op maatschappelijk verantwoorde wijze tot stand gekomen product’ is, kan voor een ieder 
verschillen. Hier bestaat geen eenduidig antwoord. Het resultaat dat een product tussen 1 en 6 
procent duurder mag zijn is moeilijk te interpreteren. Wanneer is men bereid om een hogere prijs te 
betalen, waar moet dat product aan voldoen? Of is men sterker gericht op het productieproces? 
De vraag dringt zich op of men daadwerkelijk bereid is meer te betalen voor dat product. Men kan 
aangeven dat te doen, maar of de intentie wordt omgezet in actie is onduidelijk als het product/de 
organisatie aan alle overige inkoopcriteria voldoet. 
 
 
4.2 Stelling 2: de toeleverancier onderschat de invloed van MVO op reputatie 
 
Deze stelling is onderverdeeld in 3 substellingen: 
- Substelling 2a: de toeleverancier weet niet hoe de reputatie ervoor staat 
- Substelling 2b: de toeleverancier weet niet hoe verwachting van de klant tot stand komt 
- Substelling 2c: de toeleverancier weet niet hoe de klant denkt over de MVO motivatie van de  
leverancier  
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Aan iedere substelling zijn variabelen gekoppeld. Substelling 2a geeft aan of de leverancier en de 
klant een zelfde beeld hebben van de reputatie van de timmerbranche. Dit is gemeten door het 
optellen van de volgende stellingen: 
- De timmerbranche loopt voorop ten opzichte van andere branches 
- De klant heeft een positief beeld van de MVO activiteiten van de timmerindustrie 
- De klant heeft het gevoel dat de timmerindustrie voldoende aan MVO doet 
- De timmerindustrie meet hoe de principaal over hen denkt 
- De timmerindustrie weet hoe de principaal over hen denkt 
- De timmerindustrie voldoet aan de verwachtingen van de klant 
- De timmerindustrie is pro-actief in het formuleren van MVO beleid 
- De timmerindustrie kan niet meer doen aan MVO dan het nu doet   
Het resultaat van die optelling gaat over de reputatie en onderscheidt zich daarmee van substelling 2b 
‘hoe komt verwachting tot stand’ en substelling 2c ‘wat is de motivatie om aan MVO te doen’. 
 
Eerst zijn de frequenties van de variabelen die bij substelling 2a horen bekeken. Hier valt op dat er 
veel missing values zijn. Dit kan komen door het feit dat er al heel wat vragen zijn beantwoord door de 
respondent en dat de motivatie om te antwoorden op dit punt in de vragenlijst wat wegzakte. Ook zijn 
deze vragen wat specifieker op de timmerbranche gericht. Wellicht had men moeite daar een oordeel 
over te vormen en heeft men daarom niet geantwoord. 
Opvallend bij de frequenties is dat het antwoord ‘neutraal’ bij alle variabelen van substelling 2a de 
hoogste score heeft met uitzondering van de vraag: ‘De timmerindustrie kan in het heden niet meer 
aan MVO doen dan het nu doet’ (V29). 
 
Er is in dit onderzoek gekozen voor een veelgebruikte Likert-schaal, namelijk een 7-puntsschaal. De 
bandbreedte van de antwoordmogelijkheden is hierbij vrij groot, maar het dwingt respondenten niet 
om een expliciete keuze te maken voor ‘eens’ of ‘oneens’. Vanzelfsprekend heeft dit invloed op de 
gemiddelden en die worden hier vergeleken tussen twee groepen. Nogmaals, de toeleverancier is 
gevraagd te antwoorden vanuit de gedachte van de klant. Het nadeel van het kunnen geven van een 
neutraal antwoord wordt mijns inziens hiermee geneutraliseerd. 
 
Correlatie 
Bij substelling 2a is er gekozen voor het optellen van de variabelen, zodat er slechts twee 
steekproefgemiddelden met elkaar vergeleken hoefden te worden middels een t-test. De eerste stap is 
dan analyseren of de variabelen wel optelbaar zijn. Er is daarom een correlatietoets gedaan en 
vervolgens een betrouwbaarheidstoets. Er zijn enkele negatieve correlaties, maar die waarden zijn 
zwak en ze zijn niet significant. Deze variabelen zijn dus optelbaar. 
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Betrouwbaarheid 
De variabelen mogen worden opgeteld op basis van de correlatie. Of die variabelen daadwerkelijk 
opgenomen mochten worden in het nieuwe model [Reputatie timmerbranche] is een 
betrouwbaarheidstoets gedaan. In deze toets zijn 50 valide cases opgenomen. 
Cronbach's Alpha is 0,766. Door het weglaten van een variabele kan dit nauwelijks worden verhoogd. 
De variabelen zijn samengevoegd in twee stappen: eerst zijn de gemiddelde scores bepaald, daarna 
zijn die vermenigvuldigd met de acht variabelen.  
 
T-toets substelling 2a 
Vervolgens is er een t-test gedaan met [Reputatie timmerbranche] om de twee steekproefgemiddeldes 
van groep 1 en 2 met elkaar te vergelijken. 
 
Tabel 5 T-toets [Reputatie timmerbranche] 
Levene's Test for Equality of Variances t-test for Equality of Means 
 
F Sig. t df Sig. (2-tailed) Mean Difference 
Equal variances assumed ,152 ,699 ,092 53 ,927 ,1433 
Equal variances not assumed 
  
,092 52,994 ,927 ,1433 
 
De gemiddelden van de twee steekproeven wijken verschillen nauwelijks ten opzichte van elkaar. Het 
gemiddelde van toeleveranciers is 27,46, het gemiddelde van klanten 27,32. Dat verschil is absoluut 
niet significant (p=0,927). De leverancier heeft een juist beeld; hij weet hoe de reputatie van de 
timmerbranche ervoor staat. Hij kent de perceptie van de klant. 
 
T-toets substelling 2b 
De vragen die zijn gesteld hoe de verwachting omtrent MVO tot stand komt, zijn speciale vragen. 
Speciaal in die zin dat het één vraag betrof waarbij 100 punten over de vijf antwoordmogelijkheden 
verdeeld mochten worden, waarbij niet alle antwoordmogelijkheden benut dienden te worden. 
Iedere antwoordmogelijkheid is als aparte variabele opgenomen. Ze kunnen alleen als separate 
variabele worden getoetst. Deze variabelen optellen tot één nieuwe variabele (model) is niet mogelijk, 
er is dus noodgedwongen per variabele een t-test gedaan. 
Er zijn nogal wat missing values bij de variabelen die behoren tot ‘hoe komt verwachting tot stand’.  
Er zijn slechts 28 toeleveranciers en 26 klanten in deze t-test opgenomen. 
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Tabel 6 T-toets [Mond tot mond] [Eigen ervaring] [Communicatiemiddelen] [Norm] [Inkoopbeleid]  
          (V2201, V2202, V2203, V2204, V2205) 
 
Bij deze variabelen zijn de sig-waarden allemaal veel te hoog (hoger dan 0,49): de verschillen in 
gemiddelden zijn dus niet significant. Er is maar één groot verschil te zien; ‘MVO verwachtingen 
komen tot stand door communicatiemiddelen ‘(V2203). Klanten scoorden hierop hoger (25,5) dan 
toeleveranciers (22,3). 
 
T-toets substelling 2c 
De onderliggende variabelen van de extrensieke of intrinsieke motivatie om aan MVO te behoren tot 
de stelling 2c ‘de toeleverancier weet niet hoe de klant denkt over de MVO motivatie van de 
leverancier’. 
Deze vraag bestaat uit 8 antwoordmogelijkheden waarbij 100 punten over deze variabelen verdeeld 
mochten worden, waarbij niet iedere antwoordmogelijkheid punten hoefde te krijgen. Elke 
antwoordmogelijkheid is een aparte variabele. Deze variabelen kunnen niet tot één nieuwe variabele 
samensmelten. Iedere variabele is daarom apart getoetst. 
Levene's Test for Equality of Variances t-test for Equality of Means 
 
Variabelen 
F Sig. t df Sig. (2-tailed) Mean Difference 
Equal variances assumed 1,109 ,297 ,688 52 ,494 2,906  mond tot mond 
Equal variances not assumed 
  
,685 50,265 ,496 2,906 
Equal variances assumed ,943 ,336 -,219 52 ,827 -,927  eigen ervaring 
Equal variances not assumed 
  
-,220 51,990 ,827 -,927 
Equal variances assumed ,157 ,693 -,576 52 ,567 -3,173  comm. middelen 
Equal variances not assumed 
  
-,574 51,031 ,568 -3,173 
Equal variances assumed 1,464 ,232 ,085 52 ,933 ,297  geldende norm branche 
Equal variances not assumed 
  
,084 49,630 ,933 ,297 
Equal variances assumed ,532 ,469 ,211 52 ,834 ,897  inkoopbeleid principaal 
Equal variances not assumed 
  
,209 49,126 ,835 ,897 
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Tabel 7 T-toets [Overtuiging] [Concurrenten] [Overheidseisen] [Branche] [Kostenreductie] [Wensen]   
   [Reputatiemanagement] [Verkoopprijs] (V2301, V2302, V2303, V2304, V2305) 
  
Levene’s 
Test for 
Equality of 
Variances t-test for Equality of Means 
  
95% Confidence 
Interval of the 
Difference 
  
F Sig. T df 
Sig. (2-
tailed) 
Mean 
Difference 
Std. Error 
Difference Lower Upper 
Equal variances assumed ,288 ,594 -,324 45 ,748 -1,797 5,553 -12,981 9,387 Aan MVO doen vanwege: 
eigen intrinsieke motivatie Equal variances not assumed 
  
-,318 39,235 ,752 -1,797 5,656 -13,234 9,640 
Equal variances assumed ,150 ,700 -1,244 45 ,220 -4,300 3,456 -11,261 2,662 Aan MVO doen vanwege: 
de concurrent doet het ook Equal variances not assumed 
  
-1,240 42,373 ,222 -4,300 3,468 -11,296 2,697 
Equal variances assumed 2,254 ,140 ,896 45 ,375 3,887 4,337 -4,848 12,621 Aan MVO doen vanwege: 
overheidseisen Equal variances not assumed 
  
,927 44,596 ,359 3,887 4,195 -4,565 12,338 
Equal variances assumed ,778 ,382 ,364 45 ,718 1,143 3,141 -5,183 7,470 Aan MVO doen vanwege: 
richtlijnen vanuit de branche Equal variances not assumed 
  
,359 40,071 ,722 1,143 3,187 -5,298 7,585 
Equal variances assumed 7,288 ,010 1,591 45 ,119 2,746 1,726 -,730 6,223 Aan MVO doen vanwege: 
kostenreductie Equal variances not assumed 
  
1,642 44,716 ,108 2,746 1,672 -,622 6,115 
Equal variances assumed 2,345 ,133 -1,686 45 ,099 -5,758 3,414 -12,635 1,119 Aan MVO doen vanwege: 
eisen en wensen van de 
klant 
Equal variances not assumed 
  
-1,626 34,868 ,113 -5,758 3,541 -12,947 1,431 
Equal variances assumed ,657 ,422 ,445 45 ,659 1,455 3,270 -5,132 8,042 Aan MVO doen vanwege: 
versterken van de reputatie Equal variances not assumed 
  
,439 40,529 ,663 1,455 3,312 -5,236 8,145 
Equal variances assumed 2,165 ,148 1,057 45 ,296 2,624 2,482 -2,375 7,622 Aan MVO doen vanwege: 
hogere verkoopprijs 
verantwoorden 
Equal variances not assumed 
  
1,104 43,266 ,276 2,624 2,376 -2,166 7,413 
 
Hier zijn nauwelijks significante verschillen te zien. Er zijn echter twee antwoorden die opvallen op de 
vraag wat de motivatie van leveranciers is om aan MVO te doen: ‘kostenreductie’ en ‘eisen en wensen 
van de klant’. Hier zijn de verschillen tussen beide groepen relatief groot te noemen, maar niet 
significant. Wanneer er een eenzijdige in plaats van een tweezijdige t-toets op de gemiddelden 
gebruikt zou worden, dan is de eerste variabele bijna significant en het verschil op ‘eisen en wensen 
van de klant’ significant. 
 
Van de diverse antwoordmogelijkheden waarom een organisatie aan MVO doet, heeft het antwoord 
‘vanwege overheidseisen’ het hoogste aantal punten gehaald. Als je dat per groep verder analyseert 
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dan blijkt dit ook bij de leverancier de hoogste score te behalen, maar niet bij de klant. Daar scoort 
‘vanwege eisen en wensen van de klant’ het hoogst. Dit is achtergrondinformatie die direct wordt 
genuanceerd, aangezien er nauwelijks significante verschillen te zien zijn bij de t-toets. 
In geval van de kostenreductie denkt de leverancier te negatief. Bij de klant leeft in niet zo’n hoge 
mate het idee dat de leverancier aan MVO doet vanwege kostenreductie; dat wijkt sterk af van het 
beeld dat bij de leverancier leeft. De klant gaat er meer van uit dat de motivatie van de leverancier om 
aan MVO te doen wordt gevoed door de eisen en wensen van de klant. Dat had de leverancier niet 
verwacht. 
 
 
4.3 Stelling 3: de toeleverancier weet niet hoe MVO communicatie in te zetten 
 
Deze stelling is onderverdeeld in 3 substellingen: 
- substelling 3a: de leverancier prefereert communiceren over producteigenschappen boven  
                         communiceren over MVO. 
- substelling 3b: de leverancier weet de communicatie-instrumenten niet optimaal in te zetten. 
- substelling 3c: de leverancier is niet op de hoogte van de voorkeur voor communicatiemiddelen.  
 
T-toets substelling 3a 
Substelling 3a is de enige stelling die over de ‘inhoud’ van de communicatie gaat. Er is slechts één 
variabele gebruikt waarbij wordt gesteld dat communicatie over producteigenschappen belangrijker is 
dan communicatie over MVO. Het gaat uiteraard ook hier weer over hoe de leverancier vanuit de klant 
denkt en de klant vanuit de eigen organisatie. Om hier veel variabelen voor te gebruiken is dan ook 
niet nodig, maar achteraf bezien is één variabele mager.  
 
Tabel 8 T-toets [Scope communicatie] (V10) 
 
 
 
 
 
 
Beide groepen hebben neutraal geantwoord op de stelling of communiceren over 
producteigenschappen belangrijker is dan communiceren over MVO. Er is geen significant verschil 
tussen de gemiddelden waarneembaar. 
 
 
 
 
 
Levene’s Test for Equality of Variances t-test for Equality of Means 
 
 F Sig. T df Sig. (2-tailed) Mean Difference 
Equal variances assumed ,694 ,408 1,056 61 ,295 ,284 
Equal variances not assumed 
  
1,053 58,241 ,297 ,284 
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De volgende variabelen zijn bedoeld om substelling 3b te kunnen meten. 
- De klant wil frequent geïnformeerd worden over MVO 
- De klant vindt dat zij voldoende wordt geïnformeerd over MVO 
- De klant vindt de communicatie over MVO zeker betrouwbaar 
De vragen over frequentie en hoeveelheid van informatievoorziening zijn goed ingevuld, dat wil 
zeggen ze bevatten weinig missing values. De vraag over de betrouwbaarheid is slecht ingevuld. Hier 
zien we 12 missing values. 
Ook bij deze 7-punts Likert-schaal hebben veel respondenten een neutraal antwoord gegeven.  
 
Correlatie 
Deze 3 variabelen hebben dezelfde antwoordtypen en behoren tot dezelfde stelling. Het had de 
voorkeur om deze op te tellen en een nieuwe variabele te construeren. Daarvoor moest eerst een 
correlatietoets worden gedaan. Uit de correlatietoets blijkt dat de vraag over frequentie negatief 
correleert met de vraag over de hoeveelheid informatie en de betrouwbaarheid daarvan. De vraag of 
de klant frequent geïnformeerd wil worden is daarom ‘gespiegeld’, wat betekent dat de scores zijn 
hercodeerd. Vervolgens is een betrouwbaarheidsonderzoek uitgevoerd met de twee bestaande en de 
nieuwe variabele om de optelbaarheid van deze variabelen te onderzoeken. Er zijn nogal wat missing 
cases, er zijn maar 56 valide cases in deze test opgenomen. 
 
Betrouwbaarheid 
Cronbach’s alpha is met 0,511 veel te laag. De analyse laat zien dat de Cronbach’s alpha van 0,511 
door het verwijderen van de vraag of communicatie over MVO betrouwbaar is, iets hoger kon worden, 
te weten 0,539. Dit blijft volgens de gangbare norm te laag; de variabelen mogen niet tot één nieuwe 
variabele worden samengevoegd. 
Als achtergrondinformatie zijn ze toch samengevoegd tot de nieuwe variabele model 3b en 
opgenomen in de t-test naast de variabelen apart. 
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Tabel 9 T-toets [Frequentie] [Hoeveelheid] [Betrouwbaarheid] en de nieuwe modelvariabele  
          (V12rec, V13, V15 en model 3b) 
 
T-toets substelling 3b 
Het verschil van de gemiddelden tussen groep 1 en 2 = resp. 3,91 en 4,55 op de vraag of de klant 
vindt dat zij voldoende wordt geïnformeerd over MVO (V13). Dit verschil is met een Sig-waarde van 
0,019 significant. De klant verwacht dus meer informatie over MVO, meer dan de leverancier 
inschatte. Bij de overige variabelen (ook model 3b) is de conclusie dat de groepsverschillen niet 
significant zijn (de sig-waarden zijn hoog tot zeer hoog). 
 
T-toets substelling 3c 
Een kloof in MVO en communicatie blijkt te zijn dat men niet weet hoe over MVO te communiceren. 
Een onderdeel daarvan is welke kanalen worden ingezet bij de communicatie. Beide groepen is 
gevraagd om 100 punten te verdelen over diverse communicatiekanalen.  
Alle antwoordmogelijkheden zijn aparte variabelen die niet opgeteld kunnen worden met als doel een 
nieuwe variabele te construeren. Achteraf gezien was een Likert-schaal beter geweest, omdat de 
variabelen dan wel opgeteld zouden mogen worden op basis van die schaal. 
 
Levene's Test for Equality of Variances t-test for Equality of Means 
Variabelen  
F Sig. t df Sig. (2-tailed) Mean Difference 
Equal variances assumed 5,144 ,027 -,829 61 ,410 -,527 MODEL3b 
Equal variances not assumed 
  
-,825 53,157 ,413 -,527 
Equal variances assumed ,977 ,327 -,191 61 ,849 -,059 V12rec: frequentie 
Equal variances not assumed 
  
-,191 58,062 ,849 -,059 
Equal variances assumed 8,241 ,006 -2,406 61 ,019 -,642 voldoende geïnformeerd  
Equal variances not assumed 
  
-2,388 49,019 ,021 -,642 
Equal variances assumed ,787 ,379 1,016 54 ,314 ,284 communicatie ….betrouwbaar 
Equal variances not assumed 
  
1,006 48,066 ,320 ,284 
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Tabel 10 T-toets [Website] [Gedrukte nieuwsbrief] [Email nieuwsbrief] [Vak-/nieuwbladen] [Jaarverslag]  
             [Persoonlijk contact] (V1401, V1402, V1403, V1404, V1405, V1406) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kijkend naar de voorkeur voor communicatiemiddelen of instrumenten dan springen er twee grote 
verschillen uit. Over een jaarverslag en persoonlijk contact als middelen wordt zeer verschillend 
gedacht. Leveranciers hebben sterk het idee dat de klant graag wordt geïnformeerd via persoonlijk 
contact en het jaarverslag is niet zo belangrijk voor de klant. Dat ziet men verkeerd. Deze grote 
verschillen zijn absoluut significant. Andere middelen zoals website, gedrukte nieuwsbrief, email 
nieuwsbrief, vak- en nieuwsbladen laten geen significante verschillen zien. 
 
Conclusie 
In geval van een deel van de (sub)stellingen blijken er geen significante verschillen te bestaan tussen 
leveranciers en klanten. Het lijkt erop dat leveranciers voor een groot gedeelte weten wat de klant wil. 
Wanneer het echter gaat over het belang van MVO dat is er wel degelijk een significant verschil; de 
toeleveranciers onderschatten het belang dat de klant aan MVO hecht. Het belang zelf, maar de klant 
verwacht ook meer informatie over MVO. Meer dan de leverancier denkt of doet. Deze verschillen 
krijgen in het licht van de hypothese een zware weegfactor. 
De hypothese ‘bouwtoeleveranciers kennen bij het bepalen van hun MVO beleid de verwachting van 
hun klanten in de bouwkolom’ gaat ook over de verwachting van klanten c.q. het belang van MVO van 
klanten.  
 
 
Levene's Test for Equality of Variances t-test for Equality of Means 
Variabelen 
F Sig. t df 
Sig.  
(2-tailed) 
Mean 
Difference 
Equal variances assumed ,112 ,739 -,976 59 ,333 -3,976 website 
Equal variances not assumed 
  
-,978 58,903 ,332 -3,976 
Equal variances assumed 2,938 ,092 1,016 59 ,314 3,799 gedrukte nieuwsbrief 
Equal variances not assumed 
  
1,009 48,933 ,318 3,799 
Equal variances assumed 6,762 ,012 -1,192 59 ,238 -4,347 email nieuwsbrief 
Equal variances not assumed 
  
-1,199 52,498 ,236 -4,347 
Equal variances assumed 2,756 ,102 1,129 58 ,264 3,125 vakbladen / 
nieuwsbladen Equal variances not assumed 
  
1,129 52,085 ,264 3,125 
Equal variances assumed 7,088 ,010 -4,301 59 ,000 -11,330 jaarverslag 
Equal variances not assumed 
  
-4,325 54,253 ,000 -11,330 
Equal variances assumed 3,677 ,060 2,806 59 ,007 12,367 persoonlijk contact 
Equal variances not assumed 
  
2,788 49,963 ,007 12,367 
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De genoemde significante verschillen tussen de twee groepen resulteren in het afwijzen van de 
nulhypothese en het aannemen van de alternatieve hypothese.  
De conclusie is dan als volgt: 
 
Bouwtoeleveranciers kennen bij het bepalen van hun MVO beleid niet de 
verwachting van hun klanten in de bouwkolom. 
 
Kwaliteit van de data 
De kwaliteit van de verzamelde gegevens was net voldoende om een eenvoudige analyse uit te 
voeren. De uitnodiging aan de leveranciers was zeer gericht; de leden van de NBvT werden benaderd 
door het bestuur. De respons op de uitnodiging aan de klanten was aan de lage kant, maar niet 
vreemd als je geen gepersonaliseerde uitnodiging stuurt. De uitnodiging is gestuurd naar het 
algemene e-mailadres van een bestand met woningbouwcorporaties en projectontwikkelaars. 
Van de oorspronkelijke respons zijn een aantal vragenlijsten niet bruikbaar gebleken, omdat alleen de 
algemene vragen waren ingevuld en niet de variabelen die werden gebruikt in de t-toets. Ook bleken 
er enkele dubbele respondenten in te zitten.  
De cases die zijn opgenomen in de analyse bevatten per variabele relatief veel missing values. 
Dat kan komen, omdat men de vraag niet goed heeft begrepen of omdat men geen mening had.  
 
Daarnaast was er niet de mogelijkheid om de lay-out van de vragenlijst aan te passen. Wellicht had 
een andere lay-out geleid tot beter invullen van de vragenlijst.  
Door het gebruik van de ledenlijst en een door de branchevereniging geselecteerd bestand van 
klanten zijn de vragenlijsten wel ingevuld door de gewenste doelgroep en is de kans op een 
respondent die niet tot de onderzoeksgroep behoort nagenoeg nihil. 
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5 Conclusie, discussie en implicaties 
 
5.1 Conclusie 
 
In de gebruikte literatuur wordt nauwelijks aandacht besteed aan het commerciële effect van MVO. 
Kost het alleen maar geld of levert het een bedrijf ook wat op in financiële zin?  
In de resultaten van dit onderzoek blijkt dat de klant niet centraal wordt gesteld bij de invulling van 
MVO. MVO heeft echter een grote invloed op de reputatie hebben we gezien, het ligt voor de hand om 
hier zorgvuldig mee om te gaan. Het niveau van MVO ofwel de inbedding in de organisatie, het type 
activiteit en dergelijke, verschillen bijvoorbeeld per branche, geografische ligging, omvang van de 
organisatie. Een organisatie die bewust kiest om MVO in te voeren, doet er verstandig aan om de 
klant hierin actief te betrekken. Het risico om in de ‘verkeerde’ activiteiten te investeren in de ogen van 
de klant zullen eerder negatieve dan positieve effecten hebben. 
 
In dit hoofdstuk worden de resultaten van het onderzoek tegen de theorie aan gehouden zoals 
beschreven in hoofdstuk 2 van dit rapport. In veel literatuur wordt gesproken over het centraal stellen 
van stakeholders bij MVO. Daarnaast wordt ook beschreven dat MVO één van de snelst groeiende 
factoren van reputatie is. In het geval van reputatie wordt wel veel vanuit de klant beschreven. De 
interactie tussen deze twee factoren, MVO en reputatie, is echter nauwelijks onderzocht. Maar niet 
alleen deze interactie is een hiaat, maar ook hoe klanten daarop reageren middels hun inkoopbeleid. 
Partijen kunnen zeggen actief bezig te zijn met MVO, maar of zij daar ook rekening mee houden bij 
hun inkoop is nauwelijks onderzocht. We hebben hier dus te maken met 3 gebieden, MVO – corporate 
reputatie – inkoop, die zeer nauw met elkaar zijn verbonden, maar waarbij de interactie tussen deze 
gebieden nauwelijks is onderzocht. 
Het onderzoek naar en het centraal stellen van de klant is bij MVO een grijs gebied. Uiteraard zijn 
klanten een deel van de stakeholders, maar als we meer richting reputatie en inkoop gaan kijken dan 
vormen klanten wellicht de belangrijkste groep stakeholders. 
In het onderliggende onderzoek gaat het om het centraal stellen van de klant bij het implementeren 
van MVO. Er is getoetst of bedrijven die actief bezig zijn met MVO, de klant centraal stellen, dat 
betekent de verwachting van de klant kennen. De toetsing vond plaats middels een aantal vragen per 
deelgebied en die door zowel leveranciers als klanten zijn beantwoord. De leveranciers vanuit het 
oogpunt van de klant en de klant vanuit zichzelf. Op deze wijze kon de analyse zich richten op 
leveranciers en hun kennis van wat de klant verwacht. 
 
In het onderliggende onderzoek wordt bevestigd dat klanten niet centraal staan bij het implementeren 
van MVO; de leveranciers kennen de verwachting van hun klanten niet voldoende. De klant actief 
betrekken bij MVO om te komen tot optimale activiteiten die voldoen aan de verwachtingen van de 
klant; dat wordt hier bedoeld met de klant centraal stellen. 
  
5. Conclusie, discussie en implicaties 35 
Leveranciers onderschatten welk belang MVO bij hun klanten inneemt. Het blijkt dat de leverancier 
nauwelijks weet dat MVO een speerpunt is bij hun klanten. Opvallend is dat literatuur voornamelijk is 
gericht op de ‘zender’ van MVO en nauwelijks op de ‘ontvanger’. De literatuur bevat onderzoeken hoe 
bedrijven met MVO omgaan, maar wordt zelden vanuit een bepaalde groep van stakeholders 
beschreven. Kan een organisatie optimaal MVO inzetten zonder de verwachting van wellicht de 
belangrijkste stakeholder te kennen? 
 
Er bestaan veel onderzoeken die aangeven dat People, Planet, Profit in balans moeten zijn om te 
kunnen spreken van een succesvol MVO beleid. People en Planet worden zeer uitgebreid besproken, 
maar Profit blijft in de schaduw staan. Zou het kunnen zijn dat wanneer People en Planet volledig 
volgens de wensen van klanten is ingevuld, dit positieve effecten heeft op Profit? Dit kan op allerlei 
wijzen worden uitgelegd, maar er is gekozen voor een zeer directe wijze. Rechtvaardigt een product 
dat op maatschappelijk verantwoorde wijze tot stand is gekomen, een hogere verkoopprijs? Volgens 
onderliggend onderzoek mag dat product tussen één en zes procent duurder zijn. 
 
Dat MVO invloed heeft op de reputatie is uit het literatuuronderzoek naar voren gekomen. In het 
empirisch onderzoek is naar het beeld gevraagd dat klanten van de timmerbranche hebben. Hieruit 
bleek tussen de twee groepen geen verschil te bestaan. Opvallend, want de verwachting was dat 
wanneer bedrijven met MVO worstelen ze de rol daarvan binnen reputatievorming niet zouden 
kennen. Dat ze onlosmakelijk met elkaar zijn verbonden is duidelijk, maar hoe die interactie verloopt is 
vanuit de literatuur onduidelijk. 
 
Er wordt steeds gesproken over het centraal stellen van de klant en het kennen van de verwachting. 
Verwachting kan op diverse wijzen tot stand komen, maar in de vragenlijsten zijn vijf manieren 
opgenomen. Het is van belang om te benadrukken dat het hier gaat om een vergelijk tussen twee 
groepen en niet om inhoudelijk de beste wijze te kiezen om, in dit geval, het verwachtingspatroon te 
beïnvloeden.  
Hier zijn geen opvallende verschillen waargenomen behalve de vraag over communicatiemiddelen. 
‘Verwachting komt tot stand door communicatiemiddelen’, klanten geven hier meer waarde aan dan 
de leverancier had gedacht. In de literatuur kwam al naar voren dat organisaties moeite hebben om 
over MVO te communiceren met hun klanten. De gebruikte literatuur gaat hier niet diep op in. Wat uit 
onderliggend onderzoek naar voren komt is dat de hoeveelheid informatie te weinig is in de ogen van 
de klant, die verwacht meer; meer dan de leverancier inschat. 
Ook het type kanaal via welke de communicatie verloopt wordt nauwelijks besproken in de literatuur. 
Communicatie maakt een wezenlijk deel uit van het scheppen van verwachtingen en heeft invloed op 
de perceptie van een (potentiële) klant. Niet alleen de invulling van activiteiten, maar ook het 
communiceren daarover is een onderdeel van ‘de klant centraal stellen’. MVO als essentieel 
onderdeel van die CR wordt onderbelicht.  
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Het jaarverslag en persoonlijk contact laten grote significante verschillen zien tussen leveranciers en 
klanten. Dat is niet het geval bij instrumenten zoals website, gedrukte nieuwsbrief, digitale nieuwsbrief 
en vak-/nieuwsbladen. 
Wat betreft de motivatie om MVO in te bedden in de organisatie wordt veel geschreven over de 
intrinsieke en extrinsieke motivatie van bedrijven. Als organisatie wil je ‘goed doen’ door middel van 
het toelaten van MVO in de onderneming. Hoe ziet de klant de MVO motivatie van de leverancier? 
Hierbij zijn acht mogelijke redenen aangegeven waarom een bedrijf zich zou inlaten met MVO. Er zijn 
twee grote verschillen bij motivatie naar voren gekomen: kostenreductie en eisen en wensen van de 
klant. 
In geval van kostenreductie geeft een leverancier daar meer waarde aan dan de klant. Dat strookt met 
een onderzoek dat in het literatuuroverzicht is opgenomen waarin kostenreductie als een enorme 
drijfveer voor MVO wordt genoemd. Echter is de vraag gesteld om door de ogen van de klant te kijken 
bij het beantwoorden van de vraag. Bij eisen en wensen van de klant is het juist andersom, daar geeft 
de klant weer een hogere waarde. 
 
De directe conclusies die zijn te trekken uit een vergelijk van het empirisch onderzoek en de gebruikte 
literatuur zijn hierboven beschreven. In feite zijn dit de zogenaamde gaps die vanuit de literatuur zijn 
gedestilleerd. Deze gaps zijn ook weergegeven in de figuur die is opgenomen in hoofdstuk 3. De 
hiaten die er bleken te zijn na het bestuderen van de geraadpleegde literatuur zijn, daarvan is 
aangenomen dat dit ook hiaten in de praktijk zouden zijn: 
- Organisaties kennen de verwachting van hun klant over MVO niet 
- Organisaties kennen niet of erkennen niet de invloed van MVO op hun reputatie. 
- Organisaties worstelen met het communiceren over MVO met hun stakeholders. 
 
Het empirisch onderzoek heeft deze punten gedeeltelijk aangetoond en bevestigd. 
 
 
5.2 Discussie 
 
Waar in de literatuur in vele onderzoeken wordt gesproken over MVO, is het aantal onderzoeken 
waarbij MVO wordt gekoppeld aan reputatie al een stuk minder. Die twee onderwerpen koppelen aan 
de activiteit Inkoop is uitzonderlijk. Deze drie onderwerpen komen in onderliggend onderzoek aan de 
orde. Mijns inziens ontkom je er niet aan wanneer je wil onderzoeken of MVO effect heeft op de 
commercie die men bedrijft. Dit onderzoek laat zien dat leveranciers de verwachting betreffende MVO 
niet kennen. Dat is een aanvulling op de bestaande literatuur door het benoemen van een specifieke 
groep stakeholders. Het onderzoek is gedaan in een specifieke onderzoeksgroep qua branche en 
geografie. Het extrapoleren naar onderzoeksgroepen met andere kenmerken is risicovol, maar de 
essentie van het onderzoek blijft overeind. 
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Terugkijkend op het onderzoek zijn er een aantal suggesties voor de werkwijze, maar ook voor 
vervolgonderzoek. Aangaande het onderzoek is een groter aantal respondenten gewenst. Tijdens de 
analyse bleek dat er bij enkele vragen relatief veel missing values waren.  
Dit heeft invloed op de bruikbaarheid en betrouwbaarheid van de gegevens. Het is daarom zinvol een 
grotere groep te benaderen en waar mogelijk de uitnodiging tot deelname aan het onderzoek te 
personaliseren.  
Een zeer nuttige aanvulling daarop zou zijn om twee of meer branches te analyseren. In het 
onderliggende onderzoek is een specifiek gedeelte genomen van de bouwnijverheid. Het is risicovol 
om de resultaten te reflecteren op een andere branche.  
 
Daarnaast zijn er voor de vragenlijst per gebied, verwachting/reputatie/communicatie, een aantal 
vragen geformuleerd. Die vragen zijn uitgezet middels een digitale survey. Na het verzamelen van de 
data bleek het hanteren van diverse antwoordtypen zoals een Likert-schaal en het verdelen van 
punten over antwoordopties, praktische problemen te geven bij de analyse. 
Een aantal vragen kon niet worden samengevoegd tot een modelvariabele vanwege dat onderscheid 
in antwoordtype. Daarbij bleek het verschil tussen de vragen in enkele gevallen te groot om ze in één 
modelvariabele op te nemen.  
Het onderwerp MVO is op zich al zeer breed, zeker in combinatie met Corporate Reputatie. Het is van 
essentieel belang om het type vragen en de antwoordmogelijkheden vooraf duidelijk te bepalen met 
de te maken analyse in het hoofd. Hiermee kunnen variabelen ook gemakkelijker aan een hypothese 
worden gekoppeld. 
 
 
5.3 Implicaties 
 
Deze paragraaf beschrijft de praktische implicaties die voortvloeien uit het onderzoek. Daarnaast 
worden er enkele handreikingen voor vervolgonderzoek gedaan. 
 
 
5.3.1 Implicaties voor de praktijk 
 
Doel van MVO vaststellen 
Er wordt veelal gesproken over motivatie om maatschappelijk verantwoord te gaan ondernemen en 
één of meerdere activiteiten te implementeren in de organisatie. Ongeacht welke motivatie men heeft 
en in welke MVO fase men zich bevindt, is het verstandig voor een organisatie om zich af te vragen 
wat het doel is van MVO. Als het expliciete doel direct of indirect is gerelateerd aan de afzet en/of 
omzet van het bedrijf, dan is het raadzaam om de klanten actief te betrekken in het opstellen van 
MVO beleid. Die inbreng is noodzakelijk om de verwachting van de klant te kennen.  
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Periodiek zou men met klanten om tafel moeten om de activiteiten te monitoren door de perceptie 
naast de verwachting te leggen.  
In dat contact moet ook worden opgenomen welke rol MVO inneemt in het inkoopbeleid van de klant. 
MVO mag dus niet een op zichzelf staand onderwerp zijn, maar moet een integraal onderdeel zijn van 
de primaire processen in een bedrijf. 
 
Als het expliciete doel niet direct of indirect is gerelateerd aan de commerciële resultaten dan moet 
men zich ervan bewust zijn dat MVO een relatief sterk onderdeel is van reputatie. Ook in dat geval 
zou men periodiek met klanten moeten spreken over de perceptie van het bedrijf en specifiek over de 
MVO activiteiten. Men kan afbreuk doen aan de reputatie door men zich met, in de ogen van de klant, 
niet passende activiteiten bezig houdt. Afstemming is hierdoor meer dan gewenst. 
 
Hoe te communiceren 
Het blijkt dat een organisatie MVO niet goed over de bühne kan krijgen. In feite geld hier ‘wat 
verwacht de klant’ en ‘wat is het doel om maatschappelijk verantwoord te ondernemen?’ Hiervoor 
geldt ook dat afstemming met de klant noodzakelijk is om erachter te komen wat die wil. Wat wil de 
klant weten over MVO van de leverancier? Gaat dat over productieprocessen, grondstoffen, het 
eindproduct, de belasting van het milieu of wil men meer weten over het sociale aspect in plaats van 
het milieuaspect. MVO kan daarbij in het reguliere communicatieplan worden geïntegreerd en moet 
daarin een rol krijgen die aansluit bij de activiteiten en de verwachting van de klant. 
 
MVO besturen op strategisch niveau 
Na het concluderen dat veel bedrijven aan MVO doen maar niet weten wat de klant verwacht is het 
opmerkelijk dat een relatief klein aantal bedrijven een persoon op strategisch niveau heeft belast met 
MVO. Het ontwikkelt zich in omvang van beschikbare middelen en intensiteit. Het is aan te bevelen 
om MVO evenals andere disciplines in een bedrijf zoals inkoop, verkoop of marketing als 
verantwoordelijkheid toe te wijzen aan een functionaris op strategisch niveau. Van daaruit kan 
draagvlak worden gecreëerd binnen de organisatie, maar belangrijker is dat MVO gestructureerd 
plaatsvindt en zich mogelijk ontwikkelt tot een investering die ook duurzaam is voor de reputatie. 
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5.3.2 Handreikingen voor vervolgonderzoek 
 
Welke rol speelt bedrijfsomvang? 
Een item dat van groot belang is, is het verschil tussen het MKB en grote bedrijven binnen eenzelfde 
branche. In de literatuur wordt gezegd dat expliciete MVO voornamelijk een onderwerp is van grote 
bedrijven en dat het MKB voornamelijk impliciet met MVO bezig is. In grote lijnen kan expliciet hier 
worden vervangen door intrinsieke motivatie en impliciet door extrinsieke motivatie. Dit heeft 
waarschijnlijk ook effect op het MVO niveau waarop een organisatie zich begeeft.  
Dat is een aanname waarvoor geen onderbouwing in de literatuur is gevonden. Een onderzoek kan 
aantonen of er verband bestaat tussen bedrijfsomvang en de fase van MVO. Theoretisch is het 
mogelijk dat een klein bedrijf alleen maar grote klanten heeft die verder zijn met de invoering van 
MVO. Hoe kan een leverancier dan aansluiten bij de verwachting van de klant?  
 
De invloed van MVO op het inkoopproces 
Aangezien MVO op zich al een ‘containerbegrip’ is, is het complex om daar andere onderwerpen aan 
te koppelen. Toch wordt er één koppeling genoemd: welke rol speelt MVO bij het inkoopproces? 
MVO beleid hanteren en daar naar handelen richting de klant (voorwaarts) is één ding, maar daar zelf 
aan de inkoopzijde (achterwaarts) ook naar handelen is wat anders. Welke overeenkomsten en 
verschillen zijn er tussen wat een bedrijf aan de ‘verkoopzijde’ uitdraagt en hoe die handelt aan de 
‘inkoopzijde’? 
 
Sectoroverschrijdend onderzoek 
MVO is sterk verschillend per branche. In dit onderzoek zijn uitspraken gedaan over leveranciers en 
klanten, maar die uitspraken zijn verbonden aan onderzoek binnen een strak omlijnde doelgroep. 
De resultaten die hier gelden voor de timmerindustrie en een deel van de klanten, te weten 
woningcorporaties en projectontwikkelaars, kunnen met een gecontroleerd risico ook voor andere 
groepen binnen de bouw worden gebruikt. Voor andere branches dan de toelevering van de bouw 
mogen op basis van dit onderzoek geen uitspraken worden gedaan. Het onderzoeken van 
overeenkomsten en verschillen met andere branches, bijvoorbeeld ‘voedingsmiddelenindustrie’ en 
‘financiële dienstverlening’ zorgt ervoor dat de resultaten een meer algemeen karakter krijgen.
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Bijlage A 
 
Uitnodiging per email aan onderzoeksgroep 1: leden NBvT 
 
Geacht NBvT-lid, 
De NBvT heeft Maatschappelijk Verantwoord Ondernemen (MVO) zeer hoog in het vaandel staan. 
Omdat MVO de aankomende jaren alleen maar toeneemt in belang van de ondernemer willen wij als 
brancheorganisatie, via onderzoek, meer informatie verkrijgen over dit onderwerp.  
In grote lijnen behelst het onderzoek “het vaststellen van de overeenkomsten en verschillen van zaken 
die opdrachtgevers en toeleveranciers hebben ten opzichte van MVO. Het onderzoek wordt 
uitgevoerd in het kader van een masteropleiding aan de Open Universiteit Nederland. 
Wij nodigen u graag uit om mee te denken over Maatschappelijk Verantwoord Ondernemen (MVO).  
Dit kunt u doen door middel van het invullen van de vragenlijst die u via de volgende hyperlink kan 
vinden: Onderzoek MVO*. Het invullen duurt ca. 5 minuten en geeft ons als brancheorganisatie veel 
bruikbare informatie. 
De resultaten van het onderzoek worden gecommuniceerd via de website van de NBvT. 
Bij voorbaat dank voor uw respons. 
* (Indien de bovenstaande link niet goed werkt neem dan de volgende tekst over in de adresbalk van 
uw webbrowser: http://www.thesistools.com/?qid=89028&ln=ned). 
 
 
Met vriendelijke groet, 
Bert Kattenbroek 
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Bijlage B 
 
Vragenlijst onderzoeksgroep 1: toeleveranciers 
 
 
Verwachtingen omtrent Maatschappelijk Verantwoord Ondernemen 
 
Deze enquête over Maatschappelijk Verantwoord Ondernemen (in het vervolg afgekort als MVO) wordt 
gehouden in het kader van een masteropleiding aan de Open Universiteit Nederland en met 
medewerking van de Nederlandse Bond van Timmerfabrikanten (NBvT). 
 
De vragenlijst is opgebouwd uit enkele meerkeuzevragen en open vragen. Het grootste gedeelte bevat 
stellingen waarop u een antwoord kunt geven op een 7-puntsschaal: van zeer mee oneens t/m zeer 
mee eens.’ Geheel links staat de optie ‘zeer mee oneens, geheel rechts ‘zeer mee eens’. 
 
Het invullen van deze lijst kost u maximaal 5 minuten. Wij verzoeken u geen vragen over te slaan, maar 
altijd een antwoord te geven. De open vragen hebben geen verplicht karakter. 
 
Vragenlijst 
 
V01a Geef een schatting van het aantal werknemers in uw bedrijf?    [OPEN] 
V01b Als u de vorige vraag heeft ingevuld dan kunt u deze vraag overslaan.  
         Hoeveel werknemers heeft uw organisatie (kruis dan één van de volgende klassen aan)     
          K1: 1 werknemer 
          K2: 2<5 werknemers 
          K3: 5<10 werknemers 
          K4: 10<20 werknemers 
          K5: 20<50 werknemers 
          K6: 50<100 werknemers 
          K7:100<200 werknemers 
          K8: 200<500 werknemers 
          K9: > 500 werknemers 
V02 Is uw bedrijf actief bezig met MVO?  [1] JA [2] NEE 
V03 Is er minimaal één persoon in uw bedrijf op strategisch managementniveau belast met MVO?  [1] JA [2] NEE 
V04 Op welke manier laat uw bedrijf uw directe en indirecte relaties dat u MVO belangrijk vindt? [OPEN] 
V05 Speelt MVO een rol bij de PR-activiteiten van uw bedrijf?  [1] JA [2] NEE 
 
Uitleg: de volgende vragen zijn bedoeld om te toetsen hoe u als toeleverancier denkt wat de verwachting van de principaal is van MVO. De 
principaal is de klant of opdrachtgever van de aannemer, bijvoorbeeld woningcorporaties en projectontwikkelaars. Beantwoord u de volgende 
vragen uit het oogpunt van woningcorporaties en projectontwikkelaars. Stel uzelf steeds de vraag: Hoe zou de principaal deze vragen 
beantwoorden? 
 
V06 De principaal vindt MVO is nu belangrijker dan vijf jaar geleden.  [1] [2] [3] [4] [5] [6] [7] 
V07 ……… is van mening dat zijn MVO-verwachtingen de komende jaren enorm zullen groeien.   [1] [2] [3] [4] [5] [6] [7] 
V08 ………wil actief betrokken worden bij het opzetten van het MVO beleid.    [1] [2] [3] [4] [5] [6] [7] 
V09 ………zoekt actief naar informatie over duurzame producten/leveranciers.   [1] [2] [3] [4] [5] [6] [7] 
V10 ………vindt communicatie over producteigenschappen belangrijker dan communicatie over MVO. [1] [2] [3] [4] [5] [6] [7] 
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V11 ………vindt de ontwikkelingen op het gebied van MVO te snel gaan.     [1] [2] [3] [4] [5] [6] [7] 
V12 ………wil frequent geïnformeerd worden over MVO.      [1] [2] [3] [4] [5] [6] [7] 
V13 ………vindt dat zijn voldoende wordt geïnformeerd over MVO.     [1] [2] [3] [4] [5] [6] [7] 
Verdeel 100 punten over de volgende items. Hoe belangrijker, hoe meer punten. U hoeft niet alle items punten te geven.  
Vraag: de principaal geeft de voorkeur aan de volgende communicatiemiddelen over MVO:  [Constant sum] 
V1401 Website          
V1402  Gedrukte nieuwsbrief        
V1403  Email nieuwsbrief         
V1404  Vakbladen  / Nieuwsbladen        
V1405 Jaarverslag         
V1406  Persoonlijk contact         
V15 ………vindt de communicatie over MVO zeker betrouwbaar.     [1] [2] [3] [4] [5] [6] [7] 
V16 ………vindt dat MVO verder moet reiken dan alleen het product.     [1] [2] [3] [4] [5] [6] [7] 
V17 ………vindt dat een product dat op een maatschappelijk verantwoorde wijze tot stand is gekomen duurder mag zijn.  
          [1] [2] [3] [4] [5] [6] [7] 
V18 ………vindt dat de timmerbranche voorop loopt ten opzichte van andere branches.   [1] [2] [3] [4] [5] [6] [7] 
V19 ………formuleert eisen en wensen omtrent MVO helder aan de aannemer.   [1] [2] [3] [4] [5] [6] [7] 
V20 ………heeft een positief beeld van de MVO activiteiten van de timmerindustrie.   [1] [2] [3] [4] [5] [6] [7] 
V21 ………heeft het gevoel dat wij voldoende aan MVO doen.      [1] [2] [3] [4] [5] [6] [7] 
Verdeel 100 punten over de volgende items. Hoe belangrijker, hoe meer punten. U hoeft niet alle items punten te geven.  
Vraag: de principaal heeft verwachtingen van MVO en die komen tot stand door:   [Constant sum] 
V2201 Mond tot mond         
V2202  Eigen ervaring         
V2203  Communicatiemiddelen, zoals folders, website, vakbeurs, etc.    
V2204  De geldende norm in de branche       
V2205  Het inkoopbeleid van de principaal       
Verdeel 100 punten over de volgende items. Hoe belangrijker, hoe meer punten. U hoeft niet alle items punten te geven. Vraag: de principaal is van 
mening dat wij aan MVO doen vanwege:       [Constant sum] 
V2301 Eigen (intrinsieke) overtuiging       
V2302 De concurrent doet het ook        
V2303 Overheidseisen         
V2304 Richtlijnen vanuit de branche        
V2305 Kostenreductie         
V2306 Eisen en wensen van de klant       
V2307 Het versterken van de reputatie       
V2308 Een hogere verkoopprijs kunnen verantwoorden     
 
De volgende vragen mag u vanuit uw eigen oogpunt beantwoorden, dus hoe u hier zelf over denkt. 
V24 MVO is een speerpunt in het beleid van de principaal.      [1] [2] [3] [4] [5] [6] [7] 
V25 Wij weten hoe de principaal over ons denkt.       [1] [2] [3] [4] [5] [6] [7] 
V26 Wij meten hoe de principaal over ons denkt.       [1] [2] [3] [4] [5] [6] [7] 
V27 Wij voldoen aan de verwachtingen van de principaal omtrent MVO.    [1] [2] [3] [4] [5] [6] [7] 
V28 De timmerindustrie is pro-actief in het formuleren van MVO beleid.     [1] [2] [3] [4] [5] [6] [7] 
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V29 De timmerindustrie kan in het heden niet meer doen aan MVO dan het nu doet    [1] [2] [3] [4] [5] [6] [7] 
V30 Hoeveel procent van de verkoopprijs mag een maatschappelijk verantwoord product meer kosten?    
          K1: 0 % 
          K2: 1-5 % 
K3: 6 < 10 % 
K4: 10 < 15% 
K5: 15 < 20 % 
K6: 20 < 25 % 
K7: > 25 % 
Verdeel 100 punten over de volgende items. Hoe belangrijker, hoe meer punten.  
U hoeft niet alle items punten te geven.        [Constant sum] 
V3101 Verplichten van het gebruik van duurzaam hout    
V3102 Energieverbruik in de productie optimaliseren    
V3103 Gebruik van milieuvriendelijke lijmen en lakken    
V3104 Logistiek proces van recyclen van materiaal    
V3105 Duurzame producten mogen niet duurder zijn als ‘normale’ producten    
V3106 Vooruit lopen op de kunststof en aluminium branche    
V3107 Maatschappelijk Verantwoord Ondernemen moet verder gaan dan alleen het product    
V3108 (Door)Ontwikkelen van veilige producten (brand, inbraak, etc.)    
V3109 ‘Schone’ auto’s van de vertegenwoordigers    
V3110 Specifiek beleid voor het inzetten van langdurig werklozen, allochtonen of mensen met een handicap    
V3111 Inzicht in de effecten van uw bedrijf op het milieu 
 
V32 Heeft u nog opmerkingen of suggesties?      [OPEN] 
 
 
Wij danken u hartelijk voor het invullen van deze enquête.  
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Bijlage C 
 
Uitnodiging per email aan onderzoeksgroep 2: woningcorporaties en projectontwikkelaars 
 
Geachte heer/mevrouw, 
  
Wij nodigen u graag uit om mee te denken over Maatschappelijk Verantwoord Ondernemen (MVO).  
Dit kunt u doen door het invullen van de vragenlijst die u via de volgende link kunt vinden:  
Onderzoek MVO*.  
  
Het onderzoek wordt uitgevoerd in het kader van een masteropleiding aan de Open Universiteit 
Nederland en wordt ondersteund door de Nederlandse Bond van Timmerfabrikanten (NBvT).  
In grote lijnen behelst het onderzoek 'de kennis die een toeleverancier heeft van de wens van 
woningcorporaties en projectontwikkelaars op het gebied van MVO en hoe men daar mee omgaat.’ 
  
De resultaten van het onderzoek worden gecommuniceerd via de website van de NBvT. 
  
Bij voorbaat dank voor uw respons. 
   
  
Met vriendelijke groet, 
  
Dhr. Jeroen de Beer, onderzoeker (Open Universiteit Nederland) 
  
  
* Indien de bovenstaande link niet goed werkt neem dan de volgende tekst over in de adresbalk van 
uw webbrowser: http://www.thesistools.com/?qid=93801&ln=ned 
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Bijlage D 
 
Vragenlijst onderzoeksgroep 2: afnemers / principalen 
 
 
Verwachtingen omtrent Maatschappelijk Verantwoord Ondernemen 
 
Deze enquête over Maatschappelijk Verantwoord Ondernemen ( in het vervolg afgekort als MVO) wordt 
gehouden in het kader van een masterstudie aan de Open Universiteit Nederland en met medewerking van 
de Nederlandse Bond van Timmerfabrikanten (NBvT). 
 
De vragenlijst is opgebouwd uit enkele meerkeuzevragen en open vragen. Het grootste gedeelte bevat 
stellingen waarop u een antwoord kunt geven op een 7-puntsschaal: van zeer mee oneens t/m zeer mee 
eens.’ Geheel links staat de optie ‘zeer mee oneens, geheel rechts ‘zeer mee eens’. Vragen die betrekking 
hebben op leveranciers zijn gericht op de timmerindustrie (binnendeuren, buitendeuren, kozijnen, trappen, 
geveltimmerwerk, e.d.). Houdt u dit type leverancier in gedachten. 
Het invullen van deze lijst kost u maximaal 5 minuten. Wij verzoeken u geen vragen over te slaan, maar altijd 
een antwoord te geven. De open vragen hebben geen verplicht karakter. 
 
Vragenlijst 
 
V01a Geef een schatting van het aantal werknemers in uw bedrijf?    [OPEN] 
V01b Als u de vorige vraag heeft ingevuld dan kunt u deze vraag overslaan.  
         Hoeveel werknemers heeft uw organisatie (kruis dan één van de volgende klassen aan)     
          K1: 1 werknemer 
          K2: 2<5 werknemers 
          K3: 5<10 werknemers 
          K4:10<20 werknemers 
          K5: 20<50 werknemers 
          K6: 50<100 werknemers 
          K7:100<200 werknemers 
          K8: 200<500 werknemers 
          K9: > 500 werknemers 
V02 Is uw bedrijf actief bezig met MVO?        [1] JA [2] NEE 
V03 Is er minimaal één persoon in uw bedrijf op strategisch managementniveau belast met MVO? [1] JA [2] NEE 
V04 Op welke manier laat uw bedrijf uw directe en indirecte relaties dat u MVO belangrijk vindt?  [OPEN] 
V05 Speelt MVO een rol bij de PR-activiteiten van uw bedrijf?      [1] JA [2] NEE 
 
De volgende vragen bevatten een aantal stellingen waarop u op een schaal van zeer mee oneens (linkse keuzevak) tot zeer mee eens 
(rechtse keuzevak) uw antwoord kunt geven door het betreffende vakje aan te klikken. Het gaat erom hoe u en uw organisatie over de 
stelling denken. 
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V06 MVO is nu belangrijker als vijf jaar geleden.       [1] [2] [3] [4] [5] [6] [7] 
V07 Onze MVO-verwachtingen zullen de komende jaren enorm groeien.     [1] [2] [3] [4] [5] [6] [7] 
V08 Wij willen actief betrokken worden bij het opzetten van het MVO beleid van leveranciers.  [1] [2] [3] [4] [5] [6] [7] 
V09 Wij zoeken actief naar informatie over duurzame producten/leveranciers.   [1] [2] [3] [4] [5] [6] [7] 
V10 Communicatie over producteigenschappen vinden wij belangrijker dan communicatie over MVO. [1] [2] [3] [4] [5] [6] [7] 
V11 De ontwikkelingen op het gebied van MVO gaan te snel.      [1] [2] [3] [4] [5] [6] [7] 
V12 Wij willen frequent geïnformeerd worden over MVO.      [1] [2] [3] [4] [5] [6] [7] 
V13 Wij worden voldoende geïnformeerd over MVO.       [1] [2] [3] [4] [5] [6] [7] 
Verdeel 100 punten over de volgende items. Hoe belangrijker, hoe meer punten. U hoeft niet alle items punten te geven.  
Vraag: de volgende communicatiemiddelen over MVO hebben onze voorkeur:   [Constant sum] 
V1401 Website          
V1402 Gedrukte nieuwsbrief        
V1403 Email nieuwsbrief         
V1404 Vakbladen  / Nieuwsbladen        
V1405  Jaarverslag         
V1406 Persoonlijk contact 
V15 De communicatie over MVO is zeker betrouwbaar.      [1] [2] [3] [4] [5] [6] [7] 
V16 MVO moet verder reiken dan alleen het product.       [1] [2] [3] [4] [5] [6] [7] 
V17 Een product dat op een maatschappelijk verantwoorde wijze tot stand is gekomen mag duurder zijn. [1] [2] [3] [4] [5] [6] [7] 
V18 De  timmerbranche loopt voorop ten opzichte van andere branches.     [1] [2] [3] [4] [5] [6] [7] 
V19 Wij formuleren onze eisen en wensen omtrent MVO helder aan de aannemer.   [1] [2] [3] [4] [5] [6] [7] 
V20 Ons beeld van de MVO activiteiten van de timmerindustrie is positief.    [1] [2] [3] [4] [5] [6] [7] 
V21 De timmerindustrie doet voldoende aan MVO.       [1] [2] [3] [4] [5] [6] [7] 
Verdeel 100 punten over de volgende items. Hoe belangrijker, hoe meer punten. U hoeft niet alle items punten te geven.  
Vraag: onze verwachtingen van MVO komen tot stand door:     [Constant sum] 
V2101 Mond tot mond         
V2102  Eigen ervaring         
V2103  Communicatiemiddelen, zoals folders, website, vakbeurs, etc.    
V2104  De geldende norm in de branche       
V2105  Het inkoopbeleid van de principaal       
Verdeel 100 punten over de volgende items. Hoe belangrijker, hoe meer punten. U hoeft niet alle items punten te geven.  
Vraag: de principaal is van mening dat wij aan MVO doen vanwege:    [Constant sum] 
V2301 Eigen (intrinsieke) overtuiging       
V2302  De concurrent doet het ook        
V2303 Overheidseisen         
V2304 Richtlijnen vanuit de branche        
V2305 Kostenreductie         
V2306 Eisen en wensen van de klant       
V2307 Het versterken van de reputatie       
V2308 Een hogere verkoopprijs kunnen verantwoorden 
V24 MVO is een speerpunt in ons beleid.        [1] [2] [3] [4] [5] [6] [7] 
V25 De timmerindustrie is op de hoogte hoe wij over hun MVO activiteiten denken.   [1] [2] [3] [4] [5] [6] [7] 
V26 De timmerindustrie meet (onderzoekt) hoe wij over hun MVO activiteiten denken.   [1] [2] [3] [4] [5] [6] [7] 
  
Bijlagen  
 50 
V27 De timmerindustrie voldoet aan onze verwachtingen omtrent MVO.    [1] [2] [3] [4] [5] [6] [7] 
V28 De timmerindustrie is pro-actief in het formuleren van MVO beleid.     [1] [2] [3] [4] [5] [6] [7] 
V29 De timmerindustrie kan in het heden niet meer doen aan MVO dan het nu doet    [1] [2] [3] [4] [5] [6] [7] 
V30 Hoeveel procent van de verkoopprijs mag een maatschappelijk verantwoord product meer kosten?    
          K1: 0 % 
          K2: 1-5 % 
K3: 6 < 10 % 
K4: 10 < 15% 
K5: 15 < 20 % 
K6: 20 < 25 % 
K7: > 25 % 
V32 Heeft u nog opmerkingen of suggesties?      [OPEN] 
 
 
Wij danken u hartelijk voor het invullen van deze enquête. 
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Bijlage E 
 
Herinnering uitnodiging per email aan onderzoeksgroep 2:  
woningcorporaties en projectontwikkelaars 
 
 
Geachte heer/mevrouw, 
  
Onlangs hebben wij u uitgenodigd om mee te denken over Maatschappelijk Verantwoord Ondernemen 
(MVO) door het invullen van de vragenlijst.  
De respondenten zijn anoniem, wij kunnen dus niet zien of u de vragenlijst al heeft ingevuld. Indien u dat 
gedaan heeft dat kunt u deze herinnering als niet verzonden beschouwen. 
Heeft u de vragenlijst nog niet ingevuld dan verzoek ik u vriendelijk dit alsnog te doen via: Onderzoek MVO*. 
  
Het onderzoek wordt uitgevoerd in het kader van een masteropleiding aan de Open Universiteit Nederland 
en wordt ondersteund door de Nederlandse Bond van Timmerfabrikanten (NBvT).  
In grote lijnen behelst het onderzoek 'de kennis die een toeleverancier heeft van de wens van 
woningcorporaties en projectontwikkelaars op het gebied van MVO en hoe men daar mee omgaat.’ 
  
De resultaten van het onderzoek worden gecommuniceerd via de website van de NBvT. 
  
  
Met vriendelijke groet, 
  
Dhr. Jeroen de Beer, onderzoeker (Open Universiteit Nederland) 
  
  
* Indien de bovenstaande link niet goed werkt neem dan de volgende tekst over in de adresbalk van uw 
webbrowser: http://www.thesistools.com/?qid=93801&ln=ned 
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Bijlage F 
 
Codeboek 
  
V01a  Schatting van het aantal werknemers in bedrijf   
[open] 
V01b  Aantal werknemers in de organisatie    
[1]=1 [2]=2<5 [3]=5<10 [4]=10<20 [5]=20<50 [6]=50<100 [7]=100<200 [8]=200<500 [9] =>500   
V02  Bedrijf is actief bezig met MVO     
[1] ja [2] nee 
V03  Minimaal 1 persoon op strategisch managementniveau belast met MVO   
[1] ja [2] nee 
V04  Manier waarop bedrijf (in)directe relaties toont dat MVO belangrijk is    
[open] 
V05  MVO speelt rol bij de PR-activiteiten van bedrijf      
 [1] ja [2] nee 
V06  De principaal vindt MVO nu belangrijker dan vijf jaar geleden    
 [1]=zeer mee oneens [2]=sterk oneens [3]=oneens [4]=neutraal [5]=eens [6]=sterk eens [7]=zeer mee eens 
V07  MVO-verwachtingen zullen de komende jaren enorm groeien.   
[1]=zeer mee oneens [2]=sterk oneens [3]=oneens [4]=neutraal [5]=eens [6]=sterk eens [7]=zeer mee eens  
V08  Wil actief betrokken worden bij opzetten van MVO beleid.   `  
[1]=zeer mee oneens [2]=sterk oneens [3]=oneens [4]=neutraal [5]=eens [6]=sterk eens [7]=zeer mee eens  
V09  Zoekt actief naar informatie over duurzame producten/leveranciers.   
[1]=zeer mee oneens [2]=sterk oneens [3]=oneens [4]=neutraal [5]=eens [6]=sterk eens [7]=zeer mee eens 
V10  Communicatie over producteigensch. is belangrijker dan comm.over MVO.  
[1]=zeer mee oneens [2]=sterk oneens [3]=oneens [4]=neutraal [5]=eens [6]=sterk eens [7]=zeer mee eens  
V11  Vindt de ontwikkelingen op het gebied van MVO te snel gaan.    
[1]=zeer mee oneens [2]=sterk oneens [3]=oneens [4]=neutraal [5]=eens [6]=sterk eens [7]=zeer mee eens 
V12  Wil frequent geïnformeerd worden over MVO.      
[1]=zeer mee oneens [2]=sterk oneens [3]=oneens [4]=neutraal [5]=eens [6]=sterk eens [7]=zeer mee eens 
V13  Vindt dat zij voldoende wordt geïnformeerd over MVO.     
[1]=zeer mee oneens [2]=sterk oneens [3]=oneens [4]=neutraal [5]=eens [6]=sterk eens [7]=zeer mee eens 
V1401 Website        
[0]=zeer onbelangrijk [100]=zeer belangrijk (schaal van 0 tot 100 met stappen van 1) 
V1402  Gedrukte nieuwsbrief       
[0]=zeer onbelangrijk [100]=zeer belangrijk (schaal van 0 tot 100 met stappen van 1) 
V1403  Email nieuwsbrief      
[0]=zeer onbelangrijk [100]=zeer belangrijk (schaal van 0 tot 100 met stappen van 1) 
V1404  Vak-/Nieuwsbladen       
[0]=zeer onbelangrijk [100]=zeer belangrijk (schaal van 0 tot 100 met stappen van 1) 
V1405 Jaarverslag        
[0]=zeer onbelangrijk [100]=zeer belangrijk (schaal van 0 tot 100 met stappen van 1) 
V1406  Persoonlijk contact       
[0]=zeer onbelangrijk [100]=zeer belangrijk (schaal van 0 tot 100 met stappen van 1) 
V15  Vindt de communicatie over MVO zeker betrouwbaar.     
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[1]=zeer mee oneens [2]=sterk oneens [3]=oneens [4]=neutraal [5]=eens [6]=sterk eens [7]=zeer mee eens  
V16  Vindt dat MVO verder moet reiken dan alleen het product.     
[1]=zeer mee oneens [2]=sterk oneens [3]=oneens [4]=neutraal [5]=eens [6]=sterk eens [7]=zeer mee eens 
V17 Product op maatschapp.verantw. wijze tot stand gekomen mag duurder    
[1]=zeer mee oneens [2]=sterk oneens [3]=oneens [4]=neutraal [5]=eens [6]=sterk eens [7]=zeer mee eens 
V18  De timmerbranche loopt voorop ten opzichte van andere branches.    
[1]=zeer mee oneens [2]=sterk oneens [3]=oneens [4]=neutraal [5]=eens [6]=sterk eens [7]=zeer mee eens 
V19  Formuleert eisen en wensen omtrent MVO helder aan de aannemer.   
[1]=zeer mee oneens [2]=sterk oneens [3]=oneens [4]=neutraal [5]=eens [6]=sterk eens [7]=zeer mee eens 
V20  Positief beeld van de MVO activiteiten van de timmerindustrie.  
[1]=zeer mee oneens [2]=sterk oneens [3]=oneens [4]=neutraal [5]=eens [6]=sterk eens [7]=zeer mee eens 
V21 Heeft het gevoel dat wij voldoende aan MVO doen.     
[1]=zeer mee oneens [2]=sterk oneens [3]=oneens [4]=neutraal [5]=eens [6]=sterk eens [7]=zeer mee eens 
V2201 Verwachting door mond tot mond      
[0]=zeer onbelangrijk [100]=zeer belangrijk (schaal van 0 tot 100 met stappen van 1) 
V2202  Verwachting door eigen ervaring      
[0]=zeer onbelangrijk [100]=zeer belangrijk (schaal van 0 tot 100 met stappen van 1)  
V2203  Verwachting door communicatiemiddelen (folders, website, vakbeurs).   
[0]=zeer onbelangrijk [100]=zeer belangrijk (schaal van 0 tot 100 met stappen van 1) 
V2204 Verwachting door de geldende norm in de branche     
[0]=zeer onbelangrijk [100]=zeer belangrijk (schaal van 0 tot 100 met stappen van 1) 
V2205  Verwachting door het inkoopbeleid van de principaal    
[0]=zeer onbelangrijk [100]=zeer belangrijk (schaal van 0 tot 100 met stappen van 1) 
V2301 MVO vanwege eigen (intrinsieke) overtuiging     
[0]=zeer onbelangrijk [100]=zeer belangrijk (schaal van 0 tot 100 met stappen van 1) 
V2302 MVO vanwege de concurrenten      
[0]=zeer onbelangrijk [100]=zeer belangrijk (schaal van 0 tot 100 met stappen van 1) 
V2303 MVO vanwege overheidseisen      
[0]=zeer onbelangrijk [100]=zeer belangrijk (schaal van 0 tot 100 met stappen van 1) 
V2304 MVO vanwege richtlijnen vanuit de branche     
[0]=zeer onbelangrijk [100]=zeer belangrijk (schaal van 0 tot 100 met stappen van 1) 
V2305 MVO vanwege kostenreductie      
[0]=zeer onbelangrijk [100]=zeer belangrijk (schaal van 0 tot 100 met stappen van 1) 
V2306 MVO vanwege eisen en wensen van de klant     
[0]=zeer onbelangrijk [100]=zeer belangrijk (schaal van 0 tot 100 met stappen van 1) 
V2307 MVO vanwege het versterken van de reputatie     
[0]=zeer onbelangrijk [100]=zeer belangrijk (schaal van 0 tot 100 met stappen van 1) 
V2308 MVO vanwege een hogere verkoopprijs kunnen verantwoorden   
[0]=zeer onbelangrijk [100]=zeer belangrijk (schaal van 0 tot 100 met stappen van 1) 
V24  MVO is een speerpunt in het beleid van de principaal.     
[1]=zeer mee oneens [2]=sterk oneens [3]=oneens [4]=neutraal [5]=eens [6]=sterk eens [7]=zeer mee eens 
V25  Wij weten hoe de principaal over ons denkt.     
[1]=zeer mee oneens [2]=sterk oneens [3]=oneens [4]=neutraal [5]=eens [6]=sterk eens [7]=zeer mee eens 
V26  Wij meten hoe de principaal over ons denkt.      
[1]=zeer mee oneens [2]=sterk oneens [3]=oneens [4]=neutraal [5]=eens [6]=sterk eens [7]=zeer mee eens 
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V27  Wij voldoen aan de verwachtingen van de principaal omtrent MVO.   
[1]=zeer mee oneens [2]=sterk oneens [3]=oneens [4]=neutraal [5]=eens [6]=sterk eens [7]=zeer mee eens 
V28  De timmerindustrie is pro-actief in het formuleren van MVO beleid.    
[1]=zeer mee oneens [2]=sterk oneens [3]=oneens [4]=neutraal [5]=eens [6]=sterk eens [7]=zeer mee eens 
V29  De timmerindustrie kan niet meer doen aan MVO dan het nu doet    
[1]=zeer mee oneens [2]=sterk oneens [3]=oneens [4]=neutraal [5]=eens [6]=sterk eens [7]=zeer mee eens 
V30  % van verkoopprijs dat maatschappelijk verantwoord product meer mag kosten  
[1]=0% [2]=1-5% [3]=6<10% [4]=10<15% [5]=15<20% [6]=20<25% [7]=>25% 
V32 Komt uit de onderzoeksgroep      
[1]=toeleverancier (NBvT-lid) [2]=principaal (woningcorporatie of projectontwikkelaar) 
V33  Opmerkingen of suggesties      
[open] 
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Bijlage G 
 
Overzicht vragenlijstvariabelen gerubriceerd naar stellingen. 
 
Achter de vraag staat tussen haakjes de verkorte naam van de variabele. 
Algemene kenmerken 
V01a  Schatting van het aantal werknemers in bedrijf (werknemersaantal)  [open] 
V01b Aantal werknemers in de organisatie (werknemersaantal)   [1]=1 - [9] =>500   
V02 Bedrijf is actief bezig met MVO (MVO actief)    [1] ja [2] nee 
V03 Minimaal 1 persoon op strategisch managementniveau belast met MVO (Strategie)  [1] ja [2] nee 
V04 Manier waarop bedrijf (in)directe relaties toont dat MVO belangrijk is (Tonen)   [open] 
V05 MVO speelt rol bij de PR-activiteiten van bedrijf (PR)     [1] ja [2] nee 
V32 Komt uit de onderzoeksgroep (Groep)    [1]=toeleverancier [2]=principaal  
V33 Opmerkingen of suggesties (Opmerkingen)    [open] 
Stelling 1: de toeleverancier weet niet wat de klant van MVO verwacht. 
 Stelling 1a: belang van MVO  
V06 De principaal vindt MVO nu belangrijker dan vijf jaar geleden (Groei belang)  Likert7(oneens - eens) 
V07 MVO-verwachtingen zullen de komende jaren enorm groeien (Groei verwachting) Likert7(oneens - eens) 
V08 Wil actief betrokken worden bij opzetten van MVO beleid (Actief betrekken) Likert7(oneens - eens) 
V09 Zoekt actief naar informatie over duurzame producten/leveranciers (Zoeken info) Likert7(oneens - eens) 
V11 Vindt ontwikkelingen op  gebied van MVO te snel gaan (Snelheid ontwikkeling)    Likert7(oneens - eens) 
V16 Vindt dat MVO verder moet reiken dan alleen het product (Scope)    Likert7(oneens - eens) 
V17 Product op maatschapp.verantw. wijze tot stand gekomen mag duurder (Prijs)   Likert7(oneens - eens) 
V19 Formuleert eisen en wensen omtrent MVO helder aan de aannemer (Wensen)  Likert7(oneens - eens) 
V24 MVO is een speerpunt in het beleid van de principaal (Speerpunt)  Likert7(oneens - eens) 
 Stelling 1b: verkoopprijs  
V30 % van verkoopprijs dat maatsch.verantw.product meer mag kosten (Prijs procentueel) [1]=0% - [7]=>25% 
Stelling 2: de toeleverancier onderschat de invloed van MVO op reputatie. 
 Stelling 2a: de toeleverancier weet niet hoe de reputatie ervoor staat.  
V18 De timmerbranche loopt voorop ten opzichte van andere branches (Activiteit timmerbranche) Likert7(oneens - eens) 
V20 Positief beeld van de MVO activiteiten van de timmerindustrie (Perceptie timmerbranche) Likert7(oneens - eens) 
V21 Heeft het gevoel dat wij voldoende aan MVO doen (Voldoende actie)  Likert7(oneens - eens) 
V25 Wij weten hoe de principaal over ons denkt (Meten)    Likert7(oneens - eens) 
V26 Wij meten hoe de principaal over ons denkt (Weten)    Likert7(oneens - eens) 
V27 Wij voldoen aan de verwachtingen van de principaal omtrent MVO (Voldoen verwachtingen) Likert7(oneens - eens) 
V28 De timmerindustrie is pro-actief in het formuleren van MVO beleid (Pro-actief)  Likert7(oneens - eens) 
V29 De timmerindustrie kan niet meer doen aan MVO dan het nu doet (Maximaal MVO)  Likert7(oneens - eens) 
 Stelling 2b: de toeleverancier weet niet hoe verwachting van de klant tot stand komt.  
V2201 Verwachting door mond tot mond (mond tot mond)   [0]=Onbelangrijk  
V2202 Verwachting door eigen ervaring (Eigen ervaring)   [0]=Onbelangrijk   
V2203 Verwachting door communicatiemiddelen (Communicatiemiddelen) [0]=Onbelangrijk  
V2204 Verwachting door de geldende norm in de branche (Norm)    [0]=Onbelangrijk  
V2205 Verwachting door het inkoopbeleid van de principaal (Inkoopbeleid)  [0]=Onbelangrijk  
 Stelling 2c: de toeleverancier weet niet hoe de klant denkt over de MVO motivatie van de leverancier. 
V2301 MVO vanwege eigen (intrinsieke) overtuiging (Overtuiging)   [0]=Onbelangrijk  
V2302 MVO vanwege de concurrenten (Concurrenten)    [0]=Onbelangrijk  
V2303 MVO vanwege overheidseisen (Overheidseisen)    [0]=Onbelangrijk  
V2304 MVO vanwege richtlijnen vanuit de branche (Branche)   [0]=Onbelangrijk  
V2305 MVO vanwege kostenreductie (Kostenreductie)    [0]=Onbelangrijk  
V2306 MVO vanwege eisen en wensen van de klant (Wensen)   [0]=Onbelangrijk  
V2307 MVO vanwege het versterken van de reputatie (Reputatiemanagement)  [0]=Onbelangrijk  
V2308 MVO vanwege een hogere verkoopprijs kunnen verantwoorden (Verkoopprijs) [0]=Onbelangrijk  
Stelling 3: de toeleverancier weet niet hoe MVO communicatie in te zetten. 
 Stelling 3a: de leverancier prefereert  communiceren over producteigenschappen boven communiceren over MVO. 
V10 Comm. over producteigensch. is belangrijker dan comm.over MVO (Scope communicatie) Likert7(oneens - eens) 
 Stelling 3b: de leverancier weet de communicatie-instrumenten niet optimaal in te zetten.  
V12 Wil frequent geïnformeerd worden over MVO (Frequentie)   Likert7(oneens - eens) 
V13 Vindt dat zij voldoende wordt geïnformeerd over MVO (Hoeveelheid)  Likert7(oneens - eens) 
V15 Vindt de communicatie over MVO zeker betrouwbaar (Betrouwbaarheid)   Likert7(oneens - eens) 
 Stelling 3c: de leverancier is niet op de hoogte van de voorkeur voor communicatiemiddelen. 
V1401 Website (Website)      [0]=Onbelangrijk 
V1402 Gedrukte nieuwsbrief (Gedrukte nieuwsbrief)    [0]=Onbelangrijk 
V1403 Email nieuwsbrief (Email nieuwsbrief)    [0]=Onbelangrijk 
V1404 Vak-/Nieuwsbladen (Vak-/Nieuwsbladen)    [0]=Onbelangrijk 
V1405 Jaarverslag (Jaarverslag)     [0]=Onbelangrijk 
V1406 Persoonlijk contact (Persoonlijk contact)    [0]=Onbelangrijk 
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Bijlage H Output SPSS 
 
Algemeen 
Toeleverancier of principaal (V32) 
 
  
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Toeleverancier 36 52,9 52,9 52,9 
Principaal 32 47,1 47,1 100,0 
Valid 
Total 68 100,0 100,0 
 
 
 
Toeleverancier of principaal N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 
Aantal geschatte werknemers 31 2 450 60,39 87,127 Toeleverancier 
Valid N (listwise) 31 
    
Aantal geschatte werknemers 31 7 3200 327,45 764,197 Principaal 
Valid N (listwise) 31 
    
 
Actief bezig met MVO (V02) 
 
Toeleverancier of principaal   Frequency Percent Valid 
Percent 
Cumulative 
Percent 
Toeleverancier Valid Ja 22 61,1 62,9 62,9 
  Nee 13 36,1 37,1 100,0 
  Total 35 97,2 100,0  
 Missing System 1 2,8   
 Total 36 100,0    
       
Principaal Valid Ja 28 87,5 87,5 87,5 
  Nee 3 9,4 9,4 96,9 
  6 1 3,1 3,1 100,0 
  Total 32 100,0 100,0  
 
Iemand op strategisch niveau belast met MVO (V03) 
 
Toeleverancier of principaal Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Ja 19 52,8 54,3 54,3 
Nee 16 44,4 45,7 100,0 
Valid 
Total 35 97,2 100,0 
 
Missing System 1 2,8 
  
Toeleverancier 
Total 36 100,0 
  
Principaal Valid Ja 26 81,2 81,2 81,2 
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Nee 5 15,6 15,6 96,9 
6 1 3,1 3,1 100,0 
  
Total 32 100,0 100,0 
 
 
Speelt MVO een rol in de PR (V05) 
 
Toeleverancier of principaal Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Ja 14 38,9 41,2 41,2 
Nee 20 55,6 58,8 100,0 
Valid 
Total 34 94,4 100,0 
 
Missing System 2 5,6 
  
Toeleverancier 
Total 36 100,0 
  
Ja 27 84,4 84,4 84,4 
Nee 5 15,6 15,6 100,0 
Principaal Valid 
Total 32 100,0 100,0 
 
 
MVO nu belangrijker als 5 jaar geleden (V06) 
 
  
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Sterk oneens 4 5,9 6,3 6,3 
Oneens 4 5,9 6,3 12,7 
Neutraal 13 19,1 20,6 33,3 
Eens 19 27,9 30,2 63,5 
Sterk eens 19 27,9 30,2 93,7 
Zeer mee eens 4 5,9 6,3 100,0 
Valid 
Total 63 92,6 100,0 
 
Missing System 5 7,4 
  
Total 68 100,0 
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Verwachtingen omtrent MVO zullen de komende jaren groeien (V07) 
 
  
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Oneens 8 11,8 12,7 12,7 
Neutraal 13 19,1 20,6 33,3 
Eens 20 29,4 31,7 65,1 
Sterk eens 20 29,4 31,7 96,8 
Zeer mee eens 2 2,9 3,2 100,0 
Valid 
Total 63 92,6 100,0 
 
Missing System 5 7,4 
  
Total 68 100,0 
  
 
Wil actief betrokken worden bij MVO beleid (V08) 
 
  
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Zeer mee oneens 1 1,5 1,6 1,6 
Sterk oneens 7 10,3 11,1 12,7 
Oneens 11 16,2 17,5 30,2 
Neutraal 15 22,1 23,8 54,0 
Eens 13 19,1 20,6 74,6 
Sterk eens 13 19,1 20,6 95,2 
Zeer mee eens 3 4,4 4,8 100,0 
Valid 
Total 63 92,6 100,0 
 
Missing System 5 7,4 
  
Total 68 100,0 
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Zoekt actief naar info (V09) 
 
  
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Sterk oneens 2 2,9 3,2 3,2 
Oneens 3 4,4 4,8 8,1 
Neutraal 13 19,1 21,0 29,0 
Eens 21 30,9 33,9 62,9 
Sterk eens 21 30,9 33,9 96,8 
Zeer mee eens 2 2,9 3,2 100,0 
Valid 
Total 62 91,2 100,0 
 
Missing System 6 8,8 
  
Total 68 100,0 
  
 
De ontwikkelingen op MVO-gebied gaan te snel (V11) 
 
  
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Zeer mee oneens 2 2,9 3,2 3,2 
Sterk oneens 14 20,6 22,6 25,8 
Oneens 12 17,6 19,4 45,2 
Neutraal 22 32,4 35,5 80,6 
Eens 12 17,6 19,4 100,0 
Valid 
Total 62 91,2 100,0 
 
Missing System 6 8,8 
  
Total 68 100,0 
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MVO moet verder reiken als het product (V16) 
 
  
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Sterk oneens 2 2,9 3,6 3,6 
Oneens 1 1,5 1,8 5,4 
Neutraal 15 22,1 26,8 32,1 
Eens 18 26,5 32,1 64,3 
Sterk eens 16 23,5 28,6 92,9 
Zeer mee eens 4 5,9 7,1 100,0 
Valid 
Total 56 82,4 100,0 
 
Missing System 12 17,6 
  
Total 68 100,0 
  
 
Product dat op maatsch verantw wijze tot stand is gekomen mag duurder zijn (V17) 
 
  
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Zeer mee oneens 1 1,5 1,8 1,8 
Sterk oneens 7 10,3 12,7 14,5 
Oneens 10 14,7 18,2 32,7 
Neutraal 14 20,6 25,5 58,2 
Eens 17 25,0 30,9 89,1 
Sterk eens 5 7,4 9,1 98,2 
Zeer mee eens 1 1,5 1,8 100,0 
Valid 
Total 55 80,9 100,0 
 
Missing System 13 19,1 
  
Total 68 100,0 
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Formuleert eisen en wensen helder aan aannemer (V19) 
 
  
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Zeer mee oneens 1 1,5 1,8 1,8 
Sterk oneens 7 10,3 12,7 14,5 
Oneens 13 19,1 23,6 38,2 
Neutraal 19 27,9 34,5 72,7 
Eens 11 16,2 20,0 92,7 
Sterk eens 3 4,4 5,5 98,2 
Zeer mee eens 1 1,5 1,8 100,0 
Valid 
Total 55 80,9 100,0 
 
Missing System 13 19,1 
  
Total 68 100,0 
  
 
MVO is een speerpunt in het beleid (V24) 
 
  
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Sterk oneens 6 8,8 11,8 11,8 
Oneens 4 5,9 7,8 19,6 
Neutraal 18 26,5 35,3 54,9 
Eens 10 14,7 19,6 74,5 
Sterk eens 10 14,7 19,6 94,1 
Zeer mee eens 3 4,4 5,9 100,0 
Valid 
Total 51 75,0 100,0 
 
Missing System 17 25,0 
  
Total 68 100,0 
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belangrijker 
als 5 jaar 
geleden 
Verwachting
en … zullen 
de komende 
jaren groeien 
Wil actief 
betrokken 
worden bij 
MVO beleid 
Zoekt actief 
naar info 
ontwikkeling
en op MVO-
gebied gaan 
te snel 
MVO moet 
verder reiken 
als het 
product 
Product … 
mag duurder 
zijn 
Formuleert 
…helder aan 
aannemer 
MVO is een 
speerpunt in 
het beleid 
Pearson Correlation 1,000 ,618** ,147 ,392** ,019 ,052 ,057 ,158 ,292* 
Sig. (2-tailed) 
 
,000 ,251 ,002 ,882 ,701 ,681 ,248 ,038 
belangrijker als 5 
jaar geleden 
N 63,000 63 63 62 62 56 55 55 51 
Pearson Correlation ,618** 1,000 ,402** ,387** ,037 ,108 ,082 -,092 ,189 
Sig. (2-tailed) ,000 
 
,001 ,002 ,774 ,427 ,552 ,505 ,184 
Verwachtingen … 
komende jaren 
groeien 
N 63 63,000 63 62 62 56 55 55 51 
Pearson Correlation ,147 ,402** 1,000 ,357** -,025 ,278* ,261 -,062 -,038 
Sig. (2-tailed) ,251 ,001 
 
,004 ,846 ,038 ,055 ,652 ,791 
Wil actief 
betrokken worden 
bij MVO beleid 
N 63 63 63,000 62 62 56 55 55 51 
Pearson Correlation ,392** ,387** ,357** 1,000 -,033 ,470** ,200 ,163 ,326* 
Sig. (2-tailed) ,002 ,002 ,004 
 
,802 ,000 ,147 ,240 ,021 
Zoekt actief naar 
info 
N 62 62 62 62,000 61 55 54 54 50 
Pearson Correlation ,019 ,037 -,025 -,033 1,000 -,129 -,145 ,030 -,082 
Sig. (2-tailed) ,882 ,774 ,846 ,802 
 
,344 ,291 ,828 ,566 
De ontwikkelingen 
op MVO-gebied 
gaan te snel 
N 62 62 62 61 62,000 56 55 55 51 
Pearson Correlation ,052 ,108 ,278* ,470** -,129 1,000 ,376** ,181 ,300* 
Sig. (2-tailed) ,701 ,427 ,038 ,000 ,344 
 
,005 ,186 ,032 
MVO moet verder 
reiken als het 
product 
N 56 56 56 55 56 56,000 55 55 51 
Pearson Correlation ,057 ,082 ,261 ,200 -,145 ,376** 1,000 ,006 ,183 
Sig. (2-tailed) ,681 ,552 ,055 ,147 ,291 ,005 
 
,963 ,199 
Product … mag 
duurder zijn 
N 55 55 55 54 55 55 55,000 55 51 
Pearson Correlation ,158 -,092 -,062 ,163 ,030 ,181 ,006 1,000 ,437** 
Sig. (2-tailed) ,248 ,505 ,652 ,240 ,828 ,186 ,963 
 
,001 
Formuleert eisen 
en wensen helder 
aan aannemer 
N 55 55 55 54 55 55 55 55,000 51 
Pearson Correlation ,292* ,189 -,038 ,326* -,082 ,300* ,183 ,437** 1,000 
Sig. (2-tailed) ,038 ,184 ,791 ,021 ,566 ,032 ,199 ,001 
 
MVO is een 
speerpunt in het 
beleid 
N 51 51 51 50 51 51 51 51 51,000 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).     
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).     
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RELIABILITY  
Case Processing Summary 
 
  
N % 
Valid 50 73,5 
Excludeda 18 26,5 
Cases 
Total 68 100,0 
a. Listwise deletion based on all variables in the procedure. 
 
Reliability Statistics 
 
Cronbach's Alpha N of Items 
,653 9 
 
Item-Total Statistics 
 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance if 
Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Cronbach's Alpha 
if Item Deleted 
MVO nu belangrijker als 5 jaar geleden 35,34 25,902 ,421 ,604 
Verwachtingen omtrent MVO zullen de komende jaren 
groeien 
35,34 26,760 ,450 ,602 
Wil actief betrokken worden bij MVO beleid 35,90 25,847 ,316 ,632 
Zoekt actief naar info 35,28 25,308 ,576 ,574 
De ontwikkelingen op MVO-gebied gaan te snel 36,82 32,804 -,090 ,711 
MVO moet verder reiken als het product 35,34 26,556 ,447 ,602 
Product dat op maatsch verantw wijze tot stand is 
gekomen mag duurder zijn 
36,28 28,165 ,253 ,643 
Formuleert eisen en wensen helder aan aannemer 36,52 27,602 ,335 ,625 
MVO is een speerpunt in het beleid 35,90 25,929 ,365 ,618 
 
 
COMPUTE MODEL1A = (  MEAN(V06,V07,V08,V09,V16,V17,V19,V24)  ) *8 . 
Group Statistics 
 
 
Toeleverancier of principaal N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 
Toeleverancier 32 34,68 5,92 1,047 MODEL1A 
Principaal 31 38,34 4,57 ,821 
 
Independent Samples Test 
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Levene’s Test 
for Equality of 
Variances t-test for Equality of Means 
  
95% Confidence 
Interval of the 
Difference 
  
F Sig. T df 
Sig. (2-
tailed) 
Mean 
Difference 
Std. Error 
Difference Lower Upper 
Equal 
variances 
assumed 
1,046 ,310 -2,739 61 ,008 -3,66 1,34 -6,33 -,987 
MODEL1A 
Equal 
variances not 
assumed 
  
-2,750 58,133 ,008 -3,66 1,33 -6,32 -,996 
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Descriptive Statistics 
Toeleverancier of principaal N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 
MVO nu belangrijker als 5 jaar geleden 32 2 7 4,69 1,355 
Verwachtingen omtrent MVO zullen de komende jaren groeien 32 3 7 4,81 1,176 
Wil actief betrokken worden bij MVO beleid 32 1 7 4,34 1,537 
Zoekt actief naar info 32 2 7 4,88 1,070 
De ontwikkelingen op MVO-gebied gaan te snel 32 1 5 3,78 ,975 
MVO moet verder reiken als het product 29 2 7 4,66 1,045 
Product dat op maatsch verantw wijze tot stand is gekomen mag duurder zijn 28 2 7 3,82 1,307 
Formuleert eisen en wensen helder aan aannemer 28 1 5 3,68 1,090 
MVO is een speerpunt in het beleid 27 2 6 3,85 1,231 
Toeleverancier 
Valid N (listwise) 27 
    
MVO nu belangrijker als 5 jaar geleden 31 2 7 5,13 1,147 
Verwachtingen omtrent MVO zullen de komende jaren groeien 31 3 7 5,03 ,983 
Wil actief betrokken worden bij MVO beleid 31 2 7 4,29 1,419 
Zoekt actief naar info 30 2 7 5,13 1,106 
De ontwikkelingen op MVO-gebied gaan te snel 30 1 5 3,10 1,213 
MVO moet verder reiken als het product 27 2 7 5,41 1,083 
Product dat op maatsch verantw wijze tot stand is gekomen mag duurder zijn 27 1 6 4,30 1,295 
Formuleert eisen en wensen helder aan aannemer 27 2 7 3,96 1,344 
MVO is een speerpunt in het beleid 24 2 7 5,12 1,227 
Principaal 
Valid N (listwise) 23 
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T-TEST groups=V32(1 2) /TESTVAL=0 /MISSING=ANALYSIS/VARIABLES=V06 V07 V08 V09 V11 V16 V17 V19 V24 
/CRITERIA=CI(.9500). 
 
Independent Samples Test 
  
Levene's 
Test for 
Equality of 
Variances t-test for Equality of Means 
  
95% Confidence Interval of the 
Difference 
  
F Sig. t df 
Sig. (2-
tailed) 
Mean 
Difference 
Std. Error 
Difference Lower Upper 
Equal variances assumed 1,717 ,195 -1,394 61 ,168 -,442 ,317 -1,075 ,192 MVO nu 
belangrijker als 5 
jaar geleden 
Equal variances not assumed 
  
-1,398 59,944 ,167 -,442 ,316 -1,073 ,190 
Equal variances assumed 2,236 ,140 -,804 61 ,425 -,220 ,273 -,767 ,327 Verwachtingen … 
komende jaren 
groeien 
Equal variances not assumed 
  
-,806 59,728 ,424 -,220 ,273 -,765 ,326 
Equal variances assumed ,539 ,466 ,143 61 ,887 ,053 ,373 -,692 ,799 … betrokken 
worden bij MVO 
beleid 
Equal variances not assumed 
  
,143 60,862 ,886 ,053 ,372 -,691 ,798 
Equal variances assumed ,208 ,650 -,935 60 ,354 -,258 ,276 -,811 ,295 Zoekt actief naar 
info Equal variances not assumed 
  
-,934 59,424 ,354 -,258 ,277 -,812 ,295 
Equal variances assumed 4,301 ,042 2,444 60 ,017 ,681 ,279 ,124 1,239 De ontwikkelingen 
… gaan te snel Equal variances not assumed 
  
2,427 55,655 ,018 ,681 ,281 ,119 1,244 
Equal variances assumed ,000 ,987 -2,645 54 ,011 -,752 ,284 -1,322 -,182 MVO moet verder 
reiken als het 
product 
Equal variances not assumed 
  
-2,641 53,363 ,011 -,752 ,285 -1,323 -,181 
Equal variances assumed ,030 ,863 -1,353 53 ,182 -,475 ,351 -1,179 ,229 Product … mag 
duurder zijn Equal variances not assumed 
  
-1,353 52,958 ,182 -,475 ,351 -1,179 ,229 
Equal variances assumed ,353 ,555 -,863 53 ,392 -,284 ,329 -,945 ,376 Formuleert eisen 
en wensen helder 
aan aannemer 
Equal variances not assumed 
  
-,860 50,062 ,394 -,284 ,331 -,949 ,380 
Equal variances assumed ,038 ,846 -3,692 49 ,001 -1,273 ,345 -1,966 -,580 MVO is een 
speerpunt in beleid Equal variances not assumed 
  
-3,693 48,340 ,001 -1,273 ,345 -1,966 -,580 
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Hoeveel procent mag een maatsch verantw product meer kosten 
Valid 47 N 
Missing 21 
 
Hoeveel procent mag een maatsch verantw product meer kosten (V30) 
 
  
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
0 % 10 14,7 21,3 21,3 
1-5 % 22 32,4 46,8 68,1 
6 < 10 % 8 11,8 17,0 85,1 
10 < 15 % 3 4,4 6,4 91,5 
15 < 20 % 2 2,9 4,3 95,7 
20 < 25 % 1 1,5 2,1 97,9 
> 25 % 1 1,5 2,1 100,0 
Valid 
Total 47 69,1 100,0 
 
Missing System 21 30,9 
  
Total 68 100,0 
  
 
T-TEST  GROUPS = V32(1 2)  /MISSING = ANALYSIS  /VARIABLES = V30  /CRITERIA = CI(.95) . 
Group Statistics 
 
 
Toeleverancier of principaal N Mean Std. Deviation 
Std. 
Error 
Mean 
Toeleverancier 23 2,52 1,34 ,280 Hoeveel procent mag een maatsch 
verantw product meer kosten Principaal 24 2,29 1,33 ,272 
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Independent Samples Test 
 
  
Levene's 
Test for 
Equality of 
Variances t-test for Equality of Means 
  
95% Confidence 
Interval of the 
Difference 
  
F Sig. t df 
Sig. (2-
tailed) 
Mean 
Difference 
Std. Error 
Difference Lower Upper 
Equal variances assumed ,008 ,929 ,589 45 ,559 ,23 ,39 -,557 1,017 Hoeveel procent mag 
een maatsch verantw 
product meer kosten 
Equal variances not assumed 
  
,589 44,885 ,559 ,23 ,39 -,557 1,017 
 
Statistics 
 
  
Timmerbranche 
loopt voorop 
Positief beeld 
van de MVO 
activiteiten van 
de 
timmerindustrie 
Gevoel 
voldoende aan 
MVO te doen 
Weten hoe de 
principaal denkt 
Meten hoe de 
principaal denkt 
Voldoen aan de 
verwachtingen 
 De 
timmerindustrie is 
pro-actief in het 
formuleren van 
MVO beleid 
De 
timmerindustrie 
kan in het heden 
niet meer aan 
MVO doen dan 
het nu doet 
Valid 55 55 55 50 51 51 51 51 N 
Missing 13 13 13 18 17 17 17 17 
 
Timmerbranche loopt voorop (V18) 
 
  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid Zeer mee oneens 3 4,4 5,5 5,5 
 Sterk oneens 12 17,6 21,8 27,3 
 Oneens 12 17,6 21,8 49,1 
 Neutraal 22 32,4 40,0 89,1 
 Eens 3 4,4 5,5 94,5 
 Sterk eens 3 4,4 5,5 100,0 
 Total 55 80,9 100,0  
Missing System 13 19,1   
Total 68 100,0    
 
Positief beeld van de MVO activiteiten van de timmerindustrie (V20) 
 
  
Bijlagen  
 69 
  
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Zeer mee oneens 1 1,5 1,8 1,8 
Sterk oneens 4 5,9 7,3 9,1 
Oneens 12 17,6 21,8 30,9 
Neutraal 31 45,6 56,4 87,3 
Eens 6 8,8 10,9 98,2 
Sterk eens 1 1,5 1,8 100,0 
Valid 
Total 55 80,9 100,0 
 
Missing System 13 19,1 
  
Total 68 100,0 
  
 
Gevoel voldoende aan MVO te doen (V21) 
 
  
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Zeer mee oneens 1 1,5 1,8 1,8 
Sterk oneens 6 8,8 10,9 12,7 
Oneens 15 22,1 27,3 40,0 
Neutraal 28 41,2 50,9 90,9 
Eens 5 7,4 9,1 100,0 
Valid 
Total 55 80,9 100,0 
 
Missing System 13 19,1 
  
Total 68 100,0 
  
 
Weten hoe de principaal denkt (V25) 
 
  
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Zeer mee oneens 2 2,9 4,0 4,0 
Sterk oneens 10 14,7 24,0 
Oneens 11 16,2 22,0 46,0 
Neutraal 20 29,4 40,0 86,0 
Eens 2 2,9 4,0 90,0 
Sterk eens 5 7,4 10,0 100,0 
Valid 
Total 50 73,5 100,0 
 
Missing System 18 26,5 
  
Total 68 100,0 
  
 
Meten hoe de principaal denkt (V26) 
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Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Zeer mee oneens 2 2,9 3,9 3,9 
Sterk oneens 20 29,4 39,2 43,1 
Oneens 7 10,3 13,7 56,9 
Neutraal 15 22,1 29,4 86,3 
Eens 4 5,9 7,8 94,1 
Sterk eens 3 4,4 5,9 100,0 
Valid 
Total 51 75,0 100,0 
 
Missing System 17 25,0 
  
Total 68 100,0 
  
 
Voldoen aan de verwachtingen (V27) 
 
  
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Zeer mee oneens 1 1,5 2,0 2,0 
Sterk oneens 4 5,9 7,8 9,8 
Oneens 10 14,7 19,6 29,4 
Neutraal 24 35,3 47,1 76,5 
Eens 8 11,8 15,7 92,2 
Sterk eens 4 5,9 7,8 100,0 
Valid 
Total 51 75,0 100,0 
 
Missing System 17 25,0 
  
Total 68 100,0 
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 De timmerindustrie is pro-actief in het formuleren van MVO beleid (V28) 
 
  
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Zeer mee oneens 2 2,9 3,9 3,9 
Sterk oneens 11 16,2 21,6 25,5 
Oneens 13 19,1 25,5 51,0 
Neutraal 17 25,0 33,3 84,3 
Eens 6 8,8 11,8 96,1 
Sterk eens 2 2,9 3,9 100,0 
Valid 
Total 51 75,0 100,0 
 
Missing System 17 25,0 
  
Total 68 100,0 
  
 
De timmerindustrie kan in het heden niet meer aan MVO doen dan het nu doet (V29) 
 
  
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Zeer mee oneens 3 4,4 5,9 5,9 
Sterk oneens 21 30,9 41,2 47,1 
Oneens 7 10,3 13,7 60,8 
Neutraal 17 25,0 33,3 94,1 
Eens 2 2,9 3,9 98,0 
Sterk eens 1 1,5 2,0 100,0 
Valid 
Total 51 75,0 100,0 
 
Missing System 17 25,0 
  
Total 68 100,0 
  
. 
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**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).      
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).  
      
 
  
Timmerbran
che loopt 
voorop 
Positief beeld 
van de MVO 
activiteiten van 
de 
timmerindustrie 
Gevoel 
voldoende aan 
MVO te doen 
Weten hoe de 
principaal denkt 
Meten hoe de 
principaal denkt 
Voldoen aan de 
verwachtingen 
 De 
timmerindustrie 
is pro-actief in 
het formuleren 
van MVO beleid 
De 
timmerindustrie 
kan in het 
heden niet 
meer aan MVO 
doen dan het 
nu doet 
Pearson Correlation 1,000 ,400** ,431** ,103 -,119 -,172 ,330* ,412** 
Sig. (2-tailed) 
 
,003 ,001 ,479 ,408 ,227 ,018 ,003 
Timmerbranche 
loopt voorop 
N 55,000 55 55 50 51 51 51 51 
Pearson Correlation ,400** 1,000 ,714** ,079 ,001 -,066 ,501** ,364** 
Sig. (2-tailed) ,003 
 
,000 ,587 ,996 ,644 ,000 ,009 
Positief beeld 
van de MVO 
activiteiten van 
de 
timmerindustrie 
N 
55 55,000 55 50 51 51 51 51 
Pearson Correlation ,431** ,714** 1,000 ,235 ,149 -,001 ,401** ,279* 
Sig. (2-tailed) ,001 ,000 
 
,101 ,295 ,993 ,004 ,047 
Gevoel 
voldoende aan 
MVO te doen 
N 55 55 55,000 50 51 51 51 51 
Pearson Correlation ,103 ,079 ,235 1,000 ,576** ,657** ,458** ,320* 
Sig. (2-tailed) ,479 ,587 ,101 
 
,000 ,000 ,001 ,024 
Weten hoe de 
principaal denkt 
N 50 50 50 50,000 50 50 50 50 
Pearson Correlation -,119 ,001 ,149 ,576** 1,000 ,508** ,309* ,392** 
Sig. (2-tailed) ,408 ,996 ,295 ,000 
 
,000 ,027 ,004 
Meten hoe de 
principaal denkt 
N 51 51 51 50 51,000 51 51 51 
Pearson Correlation -,172 -,066 -,001 ,657** ,508** 1,000 ,358** ,219 
Sig. (2-tailed) ,227 ,644 ,993 ,000 ,000 
 
,010 ,122 
Voldoen aan de 
verwachtingen 
N 51 51 51 50 51 51,000 51 51 
Pearson Correlation ,330* ,501** ,401** ,458** ,309* ,358** 1,000 ,455** 
Sig. (2-tailed) ,018 ,000 ,004 ,001 ,027 ,010 
 
,001 
 
timmerindustrie 
pro-actief in  
formuleren van 
MVO beleid 
N 
51 51 51 50 51 51 51,000 51 
Pearson Correlation ,412** ,364** ,279* ,320* ,392** ,219 ,455** 1,000 
Sig. (2-tailed) ,003 ,009 ,047 ,024 ,004 ,122 ,001 
 
timmerindustrie 
kan heden niet 
meer aan MVO 
doen dan nu  
N 
51 51 51 50 51 51 51 51,000 
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RELIABILITY   
Case Processing Summary 
 
  
N % 
Valid 50 73,5 
Excludeda 18 26,5 
Cases 
Total 68 100,0 
a. Listwise deletion based on all variables in the procedure. 
In deze toets zijn 50 valide cases opgenomen. 
 
Reliability Statistics 
 
Cronbach's Alpha N of Items 
,766 8 
 
Item-Total Statistics 
 
 
Scale Mean if Item 
Deleted 
Scale Variance if 
Item Deleted 
Corrected Item-Total 
Correlation 
Cronbach's Alpha if 
Item Deleted 
Timmerbranche loopt voorop 24,26 26,604 ,250 ,779 
Positief beeld van de MVO activiteiten van de timmerindustrie 23,94 26,262 ,416 ,749 
Gevoel voldoende aan MVO te doen 24,10 26,133 ,474 ,742 
Weten hoe de principaal denkt 24,18 22,396 ,588 ,717 
Meten hoe de principaal denkt 24,52 23,806 ,429 ,750 
Voldoen aan de verwachtingen 23,78 25,644 ,380 ,755 
 De timmerindustrie is pro-actief in het formuleren van MVO beleid 24,26 22,319 ,658 ,704 
De timmerindustrie kan in het heden niet meer aan MVO doen dan 
het nu doet 
24,72 23,308 ,570 ,721 
 
T-TEST  GROUPS = V32(1 2)  /MISSING = ANALYSIS  /VARIABLES = MODEL2A  /CRITERIA = CI(.95) . 
 
Group Statistics 
 
 
Toeleverancier of principaal N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 
Toeleverancier 28 27,46 5,87 1,11 MODEL2A 
Principaal 27 27,32 5,72 1,10 
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Independent Samples Test 
 
  
Levene's 
Test for 
Equality of 
Variances t-test for Equality of Means 
  
95% Confidence Interval 
of the Difference 
  
F Sig. t df 
Sig. (2-
tailed) 
Mean 
Difference 
Std. Error 
Difference Lower Upper 
Equal variances assumed ,152 ,699 ,092 53 ,927 ,1433 1,565 -2,9959971 3,2825933 MODEL2A 
Equal variances not assumed 
  
,092 52,994 ,927 ,1433 1,5643 -2,9944519 3,2810481 
 
Group Statistics 
 
 
 
Toeleverancier of 
principaal N Mean 
Std. 
Deviation Std. Error Mean 
Toeleverancier 28 21,94 14,649 2,768 MVO verwachtingen komen tot stand door: mond tot mond  
(V2201) Principaal 26 19,04 16,372 3,211 
Toeleverancier 28 21,90 16,148 3,052 MVO verwachtingen komen tot stand door: eigen ervaring 
(V2202) Principaal 26 22,83 14,771 2,897 
Toeleverancier 28 22,32 19,614 3,707 MVO verwachtingen komen tot stand door: comm. Middelen 
(V2203) Principaal 26 25,50 20,880 4,095 
Toeleverancier 28 17,16 11,966 2,261 MVO verwachtingen komen tot stand door: geldende norm branche 
(V2204) Principaal 26 16,87 13,831 2,712 
Toeleverancier 28 16,67 14,316 2,705 MVO verwachtingen komen tot stand door: inkoopbeleid principaal 
(V2205) Principaal 26 15,77 16,952 3,325 
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Levene's Test for 
Equality of 
Variances t-test for Equality of Means 
  
95% Confidence Interval of 
the Difference 
  
F Sig. t df Sig. (2-tailed) 
Mean 
Difference 
Std. Error 
Difference Lower Upper 
Equal variances assumed 1,109 ,297 ,688 52 ,494 2,906 4,222 -5,566 11,377 MVO verwachtingen 
komen tot stand door: 
mond tot mond 
Equal variances not assumed 
  
,685 50,265 ,496 2,906 4,239 -5,608 11,420 
Equal variances assumed ,943 ,336 -,219 52 ,827 -,927 4,222 -9,398 7,545 MVO verwachtingen 
komen tot stand door: 
eigen ervaring 
Equal variances not assumed 
  
-,220 51,990 ,827 -,927 4,208 -9,370 7,517 
Equal variances assumed ,157 ,693 -,576 52 ,567 -3,173 5,510 -14,230 7,885 MVO verwachtingen 
komen tot stand door: 
comm. middelen 
Equal variances not assumed 
  
-,574 51,031 ,568 -3,173 5,523 -14,261 7,916 
Equal variances assumed 1,464 ,232 ,085 52 ,933 ,297 3,512 -6,751 7,345 MVO verwachtingen 
komen tot stand door: 
geldende norm branche 
Equal variances not assumed 
  
,084 49,630 ,933 ,297 3,531 -6,797 7,391 
Equal variances assumed ,532 ,469 ,211 52 ,834 ,897 4,259 -7,650 9,444 MVO verwachtingen 
komen tot stand door: 
inkoopbeleid principaal 
Equal variances not assumed 
  
,209 49,126 ,835 ,897 4,286 -7,716 9,510 
Independent Samples Test 
  
Levene's Test for 
Equality of 
Variances t-test for Equality of Means 
  
95% Confidence Interval of 
the Difference 
  
F Sig. t df Sig. (2-tailed) 
Mean 
Difference 
Std. 
Error 
Differenc
e Lower Upper 
Equal variances assumed 1,109 ,297 ,688 52 ,494 2,906 4,222 -5,566 11,377 MVO verwachtingen 
komen tot stand door: 
mond tot mond 
Equal variances not assumed 
  
,685 50,265 ,496 2,906 4,239 -5,608 11,420 
Equal variances assumed ,943 ,336 -,219 52 ,827 -,927 4,222 -9,398 7,545 MVO verwachtingen 
komen tot stand door: 
eigen ervaring 
Equal variances not assumed 
  
-,220 51,990 ,827 -,927 4,208 -9,370 7,517 
Equal variances assumed ,157 ,693 -,576 52 ,567 -3,173 5,510 -14,230 7,885 MVO verwachtingen 
komen tot stand door: 
comm. middelen 
Equal variances not assumed 
  
-,574 51,031 ,568 -3,173 5,523 -14,261 7,916 
Equal variances assumed 1,464 ,232 ,085 52 ,933 ,297 3,512 -6,751 7,345 MVO verwachtingen 
komen tot stand door: 
geldende norm branche 
Equal variances not assumed 
  
,084 49,630 ,933 ,297 3,531 -6,797 7,391 
Equal variances assumed ,532 ,469 ,211 52 ,834 ,897 4,259 -7,650 9,444 MVO verwachtingen 
komen tot stand door: 
inkoopbeleid principaal 
Equal variances not assumed 
  
,209 49,126 ,835 ,897 4,286 -7,716 9,510 
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Group Statistics 
 
 
Toeleverancier 
of principaal N Mean 
Std. 
Deviation 
Std. Error 
Mean 
Toeleverancier 26 15,68 17,425 3,417 Aan MVO doen vanwege: eigen intrinsieke motivatie 
(V2301) Principaal 21 17,48 20,652 4,507 
Toeleverancier 26 10,13 11,620 2,279 Aan MVO doen vanwege: de concurrent doet het ook 
(V2302) Principaal 21 14,43 11,978 2,614 
Toeleverancier 26 22,80 16,609 3,257 Aan MVO doen vanwege: overheidseisen 
(V2303) Principaal 21 18,91 12,115 2,644 
Toeleverancier 26 10,19 10,035 1,968 Aan MVO doen vanwege: richtlijnen vanuit de branche 
(V2304) Principaal 21 9,04 11,489 2,507 
Toeleverancier 26 4,66 6,578 1,290 Aan MVO doen vanwege: kostenreductie 
(V2305) Principaal 21 1,92 4,876 1,064 
Toeleverancier 26 16,63 9,684 1,899 Aan MVO doen vanwege: eisen en wensen van de klant 
(V2306) Principaal 21 22,39 13,694 2,988 
Toeleverancier 26 13,94 10,553 2,070 Aan MVO doen vanwege: versterken van de reputatie 
(V2307) Principaal 21 12,48 11,848 2,585 
Toeleverancier 26 5,97 9,803 1,923 Aan MVO doen vanwege: hogere verkoopprijs verantwoorden 
(V2308) Principaal 21 3,35 6,394 1,395 
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Independent Samples Test 
 
  
Levene’s 
Test for 
Equality of 
Variances t-test for Equality of Means 
  
95% Confidence Interval of the 
Difference 
  
F Sig. T df 
Sig. 
(2-
tailed) 
Mean 
Difference 
Std. Error 
Difference Lower Upper 
Equal variances assumed ,288 ,594 -,324 45 ,748 -1,797 5,553 -12,981 9,387 Aan MVO doen 
vanwege: eigen 
intrinsieke motivatie 
Equal variances not assumed 
  
-,318 39,235 ,752 -1,797 5,656 -13,234 9,640 
Equal variances assumed ,150 ,700 -1,244 45 ,220 -4,300 3,456 -11,261 2,662 Aan MVO doen 
vanwege: de concurrent 
doet het ook 
Equal variances not assumed 
  
-1,240 42,373 ,222 -4,300 3,468 -11,296 2,697 
Equal variances assumed 2,254 ,140 ,896 45 ,375 3,887 4,337 -4,848 12,621 Aan MVO doen 
vanwege: 
overheidseisen 
Equal variances not assumed 
  
,927 44,596 ,359 3,887 4,195 -4,565 12,338 
Equal variances assumed ,778 ,382 ,364 45 ,718 1,143 3,141 -5,183 7,470 Aan MVO doen 
vanwege: richtlijnen 
vanuit de branche 
Equal variances not assumed 
  
,359 40,071 ,722 1,143 3,187 -5,298 7,585 
Equal variances assumed 7,288 ,010 1,591 45 ,119 2,746 1,726 -,730 6,223 Aan MVO doen 
vanwege: 
kostenreductie 
Equal variances not assumed 
  
1,642 44,716 ,108 2,746 1,672 -,622 6,115 
Equal variances assumed 2,345 ,133 -1,686 45 ,099 -5,758 3,414 -12,635 1,119 Aan MVO doen 
vanwege: eisen en 
wensen van de klant 
Equal variances not assumed 
  
-1,626 34,868 ,113 -5,758 3,541 -12,947 1,431 
Equal variances assumed ,657 ,422 ,445 45 ,659 1,455 3,270 -5,132 8,042 Aan MVO doen 
vanwege: versterken 
van de reputatie 
Equal variances not assumed 
  
,439 40,529 ,663 1,455 3,312 -5,236 8,145 
Equal variances assumed 2,165 ,148 1,057 45 ,296 2,624 2,482 -2,375 7,622 Aan MVO doen 
vanwege: hogere 
verkoopprijs 
verantwoorden 
Equal variances not assumed 
  
1,104 43,266 ,276 2,624 2,376 -2,166 7,413 
 
Statistics 
 
Communicatie over producteigenschappen belangrijker als MVO 
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Valid 63 N 
Missing 5 
 
  
 
Communicatie over producteigenschappen belangrijker als MVO (V10) 
 
  
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Zeer mee oneens 1 1,5 1,6 1,6 
Sterk oneens 4 5,9 6,3 7,9 
Oneens 10 14,7 15,9 23,8 
Neutraal 29 42,6 46,0 69,8 
Eens 15 22,1 23,8 93,7 
Sterk eens 3 4,4 4,8 98,4 
Zeer mee eens 1 1,5 1,6 100,0 
Valid 
Total 63 92,6 100,0 
 
Missing System 5 7,4 
  
Total 68 100,0 
  
 
 
Group Statistics 
 
 
Toeleverancier of principaal N Mean 
Std. 
Deviation 
Std. Error 
Mean 
Toeleverancier 32 4,19 ,965 ,171 Communicatie over producteigenschappen 
belangrijker als MVO Principaal 31 3,90 1,165 ,209 
 
Statistics 
 
 
 
 
 
Levene’s Test for 
Equality of Variances t-test for Equality of Means 
  
95% Confidence 
Interval of the 
Difference 
  
F Sig. T df 
Sig. (2-
tailed) 
Mean 
Difference 
Std. Error 
Difference Lower Upper 
Equal variances assumed ,694 ,408 1,056 61 ,295 ,284 ,269 -,254 ,822 Communicatie over 
producteigenschappen 
belangrijker als MVO 
Equal variances not assumed 
  
1,053 58,241 ,297 ,284 ,270 -,256 ,825 
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Frequent geinformeerd worden 
over MVO 
Voldoende geinformeerd over 
MVO 
Communicatie over MVO 
Betrouwbaar 
Valid 63 63 56 N 
Missing 5 5 12 
 
Frequent geinformeerd worden over MVO (V12) 
 
  
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Sterk oneens 6 8,8 9,5 9,5 
Oneens 12 17,6 19,0 28,6 
Neutraal 25 36,8 39,7 68,3 
Eens 9 13,2 14,3 82,5 
Sterk eens 10 14,7 15,9 98,4 
Zeer mee eens 1 1,5 1,6 100,0 
Valid 
Total 63 92,6 100,0 
 
Missing System 5 7,4 
  
Total 68 100,0 
  
 
Voldoende geïnformeerd over MVO (V13) 
 
  
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Zeer mee oneens 1 1,5 1,6 1,6 
Sterk oneens 4 5,9 6,3 7,9 
Oneens 6 8,8 9,5 17,5 
Neutraal 29 42,6 46,0 63,5 
Eens 15 22,1 23,8 87,3 
Sterk eens 8 11,8 12,7 100,0 
Valid 
Total 63 92,6 100,0 
 
Missing System 5 7,4 
  
Total 68 100,0 
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Communicatie over MVO Betrouwbaar (V15) 
 
  
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Sterk oneens 5 7,4 8,9 8,9 
Oneens 8 11,8 14,3 23,2 
Neutraal 29 42,6 51,8 75,0 
Eens 8 11,8 14,3 89,3 
Sterk eens 6 8,8 10,7 100,0 
Valid 
Total 56 82,4 100,0 
 
Missing System 12 17,6 
  
Total 68 100,0 
  
Correlations 
 
  
Frequent 
geinformeerd worden 
over MVO 
Voldoende 
geinformeerd over 
MVO 
Communicatie over 
MVO Betrouwbaar 
Pearson Correlation 1,000 -,369** -,105 
Sig. (2-tailed) 
 
,003 ,443 
Frequent geinformeerd 
worden over MVO 
N 63,000 63 56 
Pearson Correlation -,369** 1,000 ,312* 
Sig. (2-tailed) ,003 
 
,019 
Voldoende geinformeerd 
over MVO 
N 63 63,000 56 
Pearson Correlation -,105 ,312* 1,000 
Sig. (2-tailed) ,443 ,019 
 
Communicatie over MVO 
Betrouwbaar 
N 56 56 56,000 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).  
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).  
 
Case Processing Summary 
  
N % 
Valid 56 82,4 
Excludeda 12 17,6 
Cases 
Total 68 100,0 
a. Listwise deletion based on all variables in the procedure. 
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Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 
,511 3 
 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if Item 
Deleted 
Scale Variance if Item 
Deleted 
Corrected Item-Total 
Correlation 
Cronbach's Alpha if 
Item Deleted 
V12rec 8,28 2,83 ,293 ,476 
Voldoende geinformeerd over MVO 7,95 2,78 ,463 ,188 
Communicatie over MVO Betrouwbaar 8,16 3,41 ,242 ,539 
 
 
 
Toeleverancier of principaal N Mean 
Std. 
Deviation 
Std. Error 
Mean 
Toeleverancier 32 11,84 2,033 ,359 MODEL3b 
Principaal 31 12,37 2,944 ,528 
Toeleverancier 32 3,84 1,110 ,196 V12rec 
Principaal 31 3,90 1,350 ,242 
Toeleverancier 32 3,91 ,777 ,137 Voldoende geinformeerd over MVO 
Principaal 31 4,55 1,287 ,231 
Toeleverancier 29 4,17 ,889 ,165 Communicatie over MVO Betrouwbaar 
Principaal 27 3,89 1,188 ,229 
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Levene's Test 
for Equality of 
Variances t-test for Equality of Means 
  
95% Confidence 
Interval of the 
Difference 
  
F Sig. t df 
Sig. (2-
tailed) 
Mean 
Difference 
Std. Error 
Difference Lower Upper 
Equal variances assumed 
5,144 ,027 -,829 61 ,410 -,527 ,6357389 
-
1,7984561 
,7440207 
MODEL3b 
Equal variances not assumed 
  
-,825 53,157 ,413 -,527 ,6393789 
-
1,8095606 
,7551252 
Equal variances assumed ,977 ,327 -,191 61 ,849 -,059 ,3110454 -,6814496 ,5624980 V12rec 
Equal variances not assumed 
  
-,191 58,062 ,849 -,059 ,3120169 -,6840314 ,5650798 
Equal variances assumed 
8,241 ,006 
-
2,406 
61 ,019 -,642 ,267 -1,176 -,109 
Voldoende 
geinformeerd 
over MVO Equal variances not assumed 
  
-
2,388 
49,019 ,021 -,642 ,269 -1,182 -,102 
Equal variances assumed ,787 ,379 1,016 54 ,314 ,284 ,279 -,276 ,843 Communicatie 
over MVO 
Betrouwbaar 
Equal variances not assumed 
  
1,006 48,066 ,320 ,284 ,282 -,283 ,850 
Group Statistics 
 
Toeleverancier 
of principaal N Mean 
Std. 
Deviation Std. Error Mean 
Toeleverancier 30 27,66 15,291 2,792 Voorkeur communicatiemiddelen: Website 
(V1401) Principaal 31 31,64 16,465 2,957 
Toeleverancier 30 14,10 17,482 3,192 Voorkeur communicatiemiddelen: Gedrukte nieuwsbrief 
(V1402) Principaal 31 10,30 11,130 1,999 
Toeleverancier 30 12,44 11,153 2,036 Voorkeur communicatiemiddelen: Email nieuwsbrief (V1403) 
Principaal 31 16,79 16,696 2,999 
Toeleverancier 30 14,33 12,397 2,263 Voorkeur communicatiemiddelen: Vakbladen/Nieuwsbladen 
(V1404) Principaal 30 11,20 8,730 1,594 
Toeleverancier 30 4,14 8,411 1,536 Voorkeur communicatiemiddelen: Jaarverslag 
(V1405) Principaal 31 15,47 11,817 2,122 
Toeleverancier 30 27,33 20,390 3,723 Voorkeur communicatiemiddelen: Persoonlijk contact  
(V1406) Principaal 31 14,96 13,435 2,413 
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Levene's Test for 
Equality of 
Variances t-test for Equality of Means 
  
95% Confidence Interval of the 
Difference 
  
F Sig. t df 
Sig. (2-
tailed) 
Mean 
Difference 
Std. Error 
Difference Lower Upper 
Equal variances assumed ,112 ,739 -,976 59 ,333 -3,976 4,072 -12,124 4,172 Voorkeur 
communicatiemiddelen: 
Website 
Equal variances not assumed 
  
-,978 58,903 ,332 -3,976 4,067 -12,114 4,162 
Equal variances assumed 2,938 ,092 1,016 59 ,314 3,799 3,740 -3,683 11,282 Voorkeur 
communicatiemiddelen: 
Gedrukte nieuwsbrief 
Equal variances not assumed 
  
1,009 48,933 ,318 3,799 3,766 -3,769 11,368 
Equal variances assumed 6,762 ,012 -1,192 59 ,238 -4,347 3,648 -11,647 2,952 Voorkeur 
communicatiemiddelen: 
Email nieuwsbrief 
Equal variances not assumed 
  
-1,199 52,498 ,236 -4,347 3,625 -11,619 2,924 
Equal variances assumed 2,756 ,102 1,129 58 ,264 3,125 2,768 -2,416 8,666 Voorkeur 
communicatiemiddelen: 
Vakbladen / 
Nieuwsbladen 
Equal variances not assumed 
  
1,129 52,085 ,264 3,125 2,768 -2,429 8,680 
Equal variances assumed 7,088 ,010 -4,301 59 ,000 -11,330 2,634 -16,600 -6,059 Voorkeur 
communicatiemiddelen: 
Jaarverslag 
Equal variances not assumed 
  
-4,325 54,253 ,000 -11,330 2,620 -16,581 -6,078 
Equal variances assumed 3,677 ,060 2,806 59 ,007 12,367 4,407 3,548 21,186 Voorkeur 
communicatiemiddelen: 
Persoonlijk contact 
Equal variances not assumed 
  
2,788 49,963 ,007 12,367 4,436 3,457 21,278 
  
 
  
 
